 Cuprins Introducere 1 Capitolul 1 Concept, Definitii si Tipuri de Crize 2 1 1 Conceptul de criza Definitii 2 1 2 Tipuri de criza 2 1 2 1 Criza organizationala 3 1 2 2 Criza de comunicare 3 1 2 3 Criza mediatica 3 1 2 4 Criza de imagine 3 Capitolul 2 Criza de Imagine 4 2 1 Imaginea Imaginea organizatiilor Gestionarea imaginii organizatiilor 4 2 2 Analiza crizei de imagine 5 Capitolul 3 Managementul crizei si comunicarea de criza 10 3 1 Gestiunea crizei 10 3 2 Comunicarea de criza 12 3 2 1 Principii de comunicare eficienta în caz de criza 13 3 2 2 Planul de comunicare în caz de criza 14 3 2 3 Strategii ale comunicarii de criza 18 3 2 3 1 Modelul lui W L Benoit 18 3 2 3 2 Modelul lui W T Coombs 19 3 3 Rolul specialistilor în Relatii Publice în situatii de criza 20 3 4 Relatia cu presa în situatii de criza 21 3 5 Principalele greseli de comunicare în perioada de criza 23 Capitolul 4 Prezentarea pietei produselor lactate 24 4 1 Situatia pietei pâna la începerea crizei 24 4 2 Situatia pietei dupa criza 25 Capitolul 5 Studiu de caz - DANONE 26 5 1 Prezentarea companiei 26 5 2 Desfasurarea evenimentelor si reactia companiei în perioada de criza 30 5 3 Managementul crizei în cazul companiei Danone 33 Concluzii 42 Anexa 1 44 Anexa 2 45 Anexa 3 47 Bibliografie: 48 Introducere Astazi, termenul de "criza" a intrat în vocabularul cotidian El este folosit frecvent riscând sa se demonetizeze datorita suprautilizarii În medicina, stiintele economice, sociologie, diplomatie, relatiile internationale, se discuta despre criza - ca evolutie a unei boli, despre criza sistemului financiar-bancar, criza sociala, criza politica, criza în relatiile dintre state, etc În fiecare organizatie, indiferent de domeniul de activitate, exista preocupari legate de disfunctionalitatile ce pot aparea în interiorul ei si care sunt capabile sa puna în pericol functionarea normala si reputatia, de care aceasta se bucura Crizele sunt considerate a fi astfel de disfunctionalitati Unele crize pot fi anticipate si prevenite, altele, din contra, nici macar nu pot fi banuite si de obicei se instaleaza brusc Crizele au implicatii majore în viata si activitatea organizatiei, cu consecinte uneori nedorite Orice organizatie se poate confrunta, la un moment dat, cu o situatie de criza Realitatea demonstreaza ca, indiferent de masurile de prevenire utilizate, criza poate scapa de sub control si lua amploare În aceste conditii, criza poate aduce prejudicii grave organizatiei, daca nu este gestionata corect din toate punctele de vedere, inclusiv din punctul de vedere al comunicarii; o buna comunicare în timpul crizei putând sa atenueze si chiar sa împiedice reactiile negative ale publicului De aceea, prevenirea si gestionarea unei situatii de criza trebuie sa urmeze un plan foarte bine elaborat de catre specialistii în relatii publice si managerii organizatiei Raspunsul în fata unui eveniment neasteptat trebuie sa se bazeze pe evaluarea corecta a circumstantelor si sa urmeze strategii clare, bine gandite, elaborate dupa criterii specifice, cu mult timp înainte de declansarea situatiei de criza Gestionarea situatiilor de criza, a problemelor riscante, nu implica un numar foarte mare de persoane De cele mai multe ori, opina publica va judeca raspunsul la urgenta sau criza al unei organizatii aproape numai pe baza stirilor mass-media În acest fel, perceptia publicului despre raspunsul sau actiunile unei organizatii va fi, în cea mai mare masura determinat de modul, în care aceasta comunica Asadar, se impune mentinerea unei relatii de parteneriat si colaborare cu mass-media nu numai pe perioada de criza, ci în permanenta, astfel încât, aceasta sa aiba siguranta ca, în cazul producerii unei schimbari sau aparitiei unui eveniment în cadrul companiei, va afla direct si imediat despre acestea de la reprezentantii departamentului de relatii publice al companiei Capitolul 1 Concept, Definitii si Tipuri de Crize 1 1 Conceptul de criza Definitii Cuvântul "criza " provine din medicina hipocratica, desemnând acel moment de cumpana al unei boli, care putea sa se îndrepte fie spre un deznodamânt fatal, fie spre însanatosire Ulterior, acest cuvânt a ajuns sa desemneze orice situatie de întrerupere neasteptata si profund daunatoare a functionarii normale a unui sistem Conform Dictionarului de sociologie coordonat de Catalin Zamfir si Lazar Vlasceanu, criza este definita ca fiind "o perioada, în dinamica unui sistem, caracterizata prin acumularea accentuata a dificultatilor, izbucnirea conflictuala a tensiunilor, fapt care face dificila functionarea sa normala, declansându-se puternice presiuni spre schimbare"1 În lucrarile consacrate managementului crizei, se considera ca aceasta apare atunci când " întregul sistem este afectat, în asa fel încât existenta sa fizica este amenintata; în plus, valorile de baza ale membrilor sistemului sunt amenintate într-o asemenea masura, încât indivizii sunt obligati fie sa realizeze caracterul eronat al acestor valori, fie sa dezvolte mecanisme de aparare împotriva acestor valori"2 În cercetarile, dezbaterile si practicile recente din domeniul relatiilor publice - situatiile de criza sau de pre-criza sunt definite ca fenomene de întrerupere a functionarii normale a unei organizatii si ca momente de blocare sau de proasta organizare a schimbului de informatii dintre organizatie si publicul ei, intern sau extern În consecinta, crizele apar, ca fenomene, care pot aduce daune unei organizatii, atât în planul pierderilor materiale, cât si în acela al prestigiului social prin deteriorarea imaginii publice (reputatiei) si deci, programele de raspuns la criza, gândite si aplicate trebuie sa se bazeze pe diferite strategii de comunicare, în masura sa influenteze publicul si sa schimbe modul, în care acesta interpreteaza criza Într-o lucrare de referinta din bibliografia de relatii publice, criza este definita ca fiind: " un eveniment major, impredictibil, care poate conduce la efecte negative, care pot afecta organizatia în ansamblul ei sau sectorial, angajatii, produsele, serviciile, starea financiara si reputatia acestora"3 1 2 Tipuri de criza Datorita faptului ca aceste evenimente nedorite se produc în diverse activitati ale vietii umane, exista numeroase criterii, dupa care se pot clasifica crizele: ? dupa amploare: crize superficiale, crize profunde; ? dupa urgenta rezolvarii: crize imediate, crize urgente, crize sustinute; ? dupa domeniul de actiune: crize economice, politice, culturale, ideologice; ? dupa derularea în timp: crize bruste, crize lente; ? dupa nivelul organizational la care apar: crize strategice, crize operationale; ? dupa cauzele, care le declanseaza: crize interne, externe, conjuncturale, structurale; ? dupa natura producerii: crize produse de fenomene naturale, crize produse de actiuni umane Alte tipuri de crize, care pot sa apara în activitatea organizatiei sunt: criza organizationala, criza de comunicare, criza mediatica, criza de imagine 1 2 1 Criza organizationala Criza organizationala este definita ca fiind o întrerupere, care afecteaza fizic functionarea întregului sistem organizational si-i ameninta principiile fundamentale, identitatea si ratiunea de a exista Altfel spus, pentru ca o organizatie sa se afle în criza, trebuie: sa fie afectata la nivel fizic întreaga organizatie si sa fie afectata structura simbolica a întregii organizatii 1 2 2 Criza de comunicare Criza de comunicare reprezinta o întrerupere sau o bulversare a fluxurilor informationale, în interiorul organizatiei, între organizatie si mediul extern, care face imposibila desfasurarea dialogului si negocierii si are ca finalitate confruntarea în spatiul comunicational pâna la punctul de pierdere a identitatii organizationale si comunicationale 1 2 3 Criza mediatica Criza mediatica este cazul particular al crizei de comunicare, determinata de interventia mass-media în evolutia acestei crize, interventie dictata de deficitul de informatie oficiala, coerenta si oportuna pe canalele obisnuite de comunicare Completarea deficitului de informatie este solicitata cu acuitate de public, care ofera astfel mass-media oportunitatea de a ocupa vidul informational (deficitul de informatie) existent si de a se transforma în furnizor "autorizat" de informatie, interpretor, evaluator si emitator privilegiat 1 2 4 Criza de imagine Criza de imagine este definita ca fiind acel stadiu de deteriorare a gradului de notorietate, a reputatiei si încrederii publice, ce pune în pericol functionarea sau existenta unei organizatii Aceasta înseamna ca produsele sau serviciile nu mai au aceeasi cautare pe piata, iar onestitatea scopurilor, corectitudinea si legalitatea actiunilor organizatiei devin subiect de dezbatere publica sau juridica Capitolul 2 Criza de Imagine 2 1 Imaginea Imaginea organizatiilor Gestionarea imaginii organizatiilor Imaginea este un termen care, de ceva timp apare pe buzele tuturor Indiscutabil, a vorbi despre imagine este mai mult decît o moda, devenind o necesitate Rezultat al procesului de comunicare, imaginea este cea care face posibila cristalizarea opiniilor, convingerilor, atitudinilor si credintelor Adevarate sau false, pozitive sau negative, imaginile duc la sustinerea, modificarea sau respingerea unei idei si au o influenta puternica asupra comportamentului uman Din perspectiva relatiilor publice, imaginea este un obiect de patrimoniu Ea trebuie gestionata tinându-se seama de faptul ca o imagine buna asigura succesul activitatii, în timp ce una negativa poate echivala, în ultima instanta, cu însasi disparitia institutiei Scopul activitatii de relatii publice îl constituie conturarea si mentinerea unei imagini pozitive a organizatiei atât la nivelul publicului tinta, cât si în cadrul mai larg al comunitatii în mijlocul careia îsi desfasoara activitatea Cuvintele cheie asupra carora trebuie sa fie concentrata atentia sunt : încredere , simpatie, întelegere, sprijin Imaginea organizatiilor Imaginea companiei înseamna: autoimagine; imaginea, pe care o au clientii; imaginea, pe care o are comunitatea; imaginea, pe care o au partenerii; imaginea, pe care o are presa si, nu în ultimul rând imaginea, pe care o au adversarii Orice companie, care priveste în perspectiva este constienta ca, în mare parte, succesul acesteia depinde de imaginea, pe care o are atât în exterior cât si în interior O imagine buna a organizatiei are o influenta majora asupra reusitelor în afaceri, în timp ce o imagine negativa afecteaza, uneori în proportii incredibile, succesul organizatiei Studiile atesta ca, de cele mai multe ori, cei mai fideli cumparatori ai anumitor tipuri de produse sau servicii nu le pot deosebi de produsele sau serviciile similare, oamenii cumparând imagini Oamenii aleg produsele în functie de imaginea, pe care acestia o au despre produsul respectiv, iar la baza acestei alegeri sta "o anumita atitudine, care se transforma în preferinta"4 În plus, la aceste preferinte se mai adauga rolul si statusul, pe care oamenii îl au în societate Potrivit conceptelor sociologiei, aceasta ierarhizare în cadrul grupurilor, în functie de rolul si statusul fiecaruia, conduce la comportamente în favoarea conservarii sau îmbunatatirii locului în ierarhie De aceea nu este de ajuns ca un individ sa aiba o imagine pozitiva despre un anumit produs, ci este necesar ca produsul sa fie perceput pozitiv în mentalul colectiv În acest fel imaginea organizatiilor se încarca cu valoare simbolica în ceea ce priveste statutul indivizilor Un individ, care are o imagine buna despre sine nu va alege un produs cu o imagine negativa; mai mult, va tinde sa aleaga produsele valorizate pozitiv în spatiul public, deoarece imaginea relationeaza în mod direct cu prestigiul În ceea ce priveste imaginea angajatilor cu privire la organizatia, în cadrul careia actioneaza, aceasta influenteaza în mod direct performanta oamenilor, datorita rolului lor motivational-afectiv Gestionarea imaginii organizatiilor Constientizarea legaturilor dintre starea organizatiei si imaginea ei în mediile relevante a determinat preocupari tot mai sistematice pentru gestionarea imaginii organizatiei Având în vedere ca imaginile se interpun între oameni, le influenteaza atitudinile, optiunile si evaluarile, este o necesitate ca organizatiile, cu cât sunt mai mari si realizeaza activitati mai complicate, sa actioneze astfel încât sa se evite formarea unor imagini eronate despre ele, despre cei care adopta decizii în organizatii sau despre produsele lor Gestionarea imaginii este utila din mai multe considerente Actiunile disparate din organizatie, deciziile cu diferite finalitati, "produsele" organizatiei, manifestarile oamenilor din organizatie în anumite genuri de împrejurari, receptate, genereaza inevitabil reprezentari, care pot sa constituie în timp imagini Când problematica nu e monitorizata, este mai probabil ca mesajele emise de organizatie sa fie eterogene si insuficiente decât sa fie suficiente si corecte Ca urmare, organizatiile pot sa fie afectate de imagini, care sunt deformate ca urmare a propriilor neglijente Monitorizarea proceselor de formare a imaginilor poate sa ofere date pentru a se evita constituirea unor imagini eronate dar si pentru a se sesiza aspectele din organizatii, care pot sa afecteze prin lacunele lor, formarea imaginilor De asemenea, în conditiile, în care concurenta poate sa fie "neloiala", gestionarea imaginilor, poate sa sesizeze presiunile exercitate deliberat pentru a deteriora imaginea organizatiei si sa le contracareze Ca urmare, succesul companiei depinde în masura covârsitoare de imaginea acesteia perceputa de toate categoriile de public (atât clienti, parteneri, furnizori, cât si proprii angajati), iar gestionarea imagini organizatiei, ca functie a conducerii, este cu atât mai importanta acum, în contextul globalizarii pietelor si a întetirii concurentei, cu cât lupta pentru suprematie se anunta a fi una din ce în ce mai acerba 2 2 Analiza crizei de imagine În epoca globalizarii economiei de piata si a concurentei acerbe pentru resursele materiale, financiare si publice (clienti, parteneri, lideri de opinie, etc ), apar si dispar multe organizatii Unele au success, se dezolta si ramân pe piata, altele nu rezista concurentei si dispar Cercetarile au relevant ca, dincolo de aspectele economice, financiare si manageriale clasice, una dintre cele mai importante cauze, care au dus la insucces a fost imaginea publica nefavorabila În plan social, imaginea unei organizatii este relevanta prin gradul de notorietate publica si de încredere, cu care aceasta este cotata în mediul, în care îsi desfasoara activitatea Atfel spus, imaginea este reflectarea publica a reputatiei, personalitatii sau identitatii unei organizatii Fie ca vrea sau nu, orice organizatie, odata constituita, are o imagine în constiinta publica În viata de zi cu zi, oamenii cumpara produse si servicii în functie de imaginea, pe care si-au format-o despre acestea sau despre organizatia, care le produce si le ofera De foarte multe ori, ei ramân "agatati" de aceasta imagine si refuza sa vada si alte produse sau servicii, pe care piata le ofera O imagine coerenta, pozitiva, îi ofera organizatiei stabilitate si succes în competitia pentru resurse si public În plus, ea este mai putin vulnerabila la atacurile concurentei si mai putin expusa riscurilor de a se confrunta cu o situatie de criza Altfel spus, stabilitatea si coerenta sunt trasaturile esentiale ale unei imagini publice de succes Analiza crizei de imagine este deosebit de importanta pentru orice organizatie Ea se impune atât pentru a face actiuni profilactice, cât si pentru a initia actiuni de gestionare a crizei si de reducere, pe cât posibil, a consecintelor ei negative Analiza crizei de imagine presupune, în primul rând, modelarea crizei în toate etapele si manifestarile ei si, în al doilea rând, stabilirea elementelor implicate în criza, precum si gradul lor de implicare Analiza crizei de imagine presupune o serie de activitati, care sa faca posibile concluzii pertinente si strategii de gestionare viabile Principalele elemente ale analizei sunt: I Identificarea si evaluarea fazelor crizei II Studierea atenta a fiecarei faze si stabilirea concluziilor cu privire la: - implicarea actorilor - rolul si implicarea structurilor - rolul si consecintele diferentelor - rolul si consecintele opozitiilor si contradictiilor III Studierea rolului si implicarii mijloacelor de comunicare în masa IV Studierea consecintelor crizei: - identificarea modificarilor produse de criza si a sensului modificarilor - identificarea perspectivelor deschise/închise de criza I Identificarea si evaluarea fazelor crizei Principalele perioade ale crizei de imagine sunt: a) a) perioada premergatoare crizei b) declansarea crizei c) criza propriu-zisa d) perioada de dupa criza (postcriza) e) situatia prezenta a) Perioada premergatoare crizei este mai greu de stabilit Este dificil de identificat cu precizie când începe aceasta faza Actorii crizei percep semnalele premergatoare crizei doar în momentul, în care reflecteaza, revenind asupra trecutului în lumina crizei prezente În momentul identificarii crizei, analiza perioadei premergatoare se face printr-un proces de reflexie înapoi, care presupune: - identificarea principalelor evenimente cu semnificatie pentru imaginea organizatiei - descrierea acestor evenimente din perspectiva imagologica - identificarea evenimentelor din trecutul apropiat al organizatiei, cu legatura între ele, care ar putea fi cauza pentru evenimentele prezente, si care decurg unele din altele b) Declansarea crizei poate îmbraca multiple forme De obicei, începutul crizei este raportat la un eveniment precis Acest eveniment- intern sau extern- este întotdeauna perceput ca fiind semnul evident al unei modificari a echilibrului relatiilor de putere între polul dominant (organizatia) si polul dominat (publicul) Evenimentul, care marcheaza începutul crizei este legat, de obicei, de doua aspecte esentiale: mutatia polului dominant si amestecul instantelor exterioare Mutatia polului dominant este evidenta prin înregistrarea unor modificari notabile în manifestarea caracterului comunicarii: erodarea pozitiei organizatiei ca centru de informare veridica si credibila sau punerea ei în umbra de catre un centru de informare exterior organizatiei, modificarea discursului polului dominant (discursul devine mai agresiv, lapidar, justificativ), modificarea practicii polului dominant (informarea strict oficiala- prin liderul organizatiei, purtatorul de cuvânt, limitarea accesului la informatie), reducerea vizibilitatii organizatiei în spatiul comunicarii publice (reducerea numarului de stiri în mass-media, reducerea participarilor organizatiei la manifestari publice) Amestecul instantelor exterioare (mass-media, organizatiile concurente, liderii de opinie, etc), se materializeaza mai ales în activitati de control oficial si neoficial al comunicarii organizatiei în manifestarea publica a evaluarilor critice, redirectionarea mesajelor si a interesului public, orientarea perceptiilor si atitudinilor, impunerea temelor dezbaterii publice, precum si a sensurilor si semnificatiilor evenimentelor percepute în spatiul public, având consecinte evidente în interiorul organizatiei c) Criza propriu-zisa are manifestari multiple, de aceea si analiza ei este foarte complexa Pentru a surprinde întreaga manifestare a crizei si consecintele ei diverse, analiza crizei trebuie sa evidentieze aspecte privind: - notorietatea si vizibilitatea organizatiei - evolutia credibilitatii activitatilor organizatiei - nivelul de încredere, de care se bucura organizatia în mediul social - nivelul de consolidare a identitatii organizatiei - controlul asupra pietei (controlul asupra factorilor, care influenteaza existenta si stabilitatea organizatiei) - succesul de piata (nivelul de atingere a obiectivelor strategice) - controlul asupra informatiilor, care intra si ies din organizatie - manifestarile acute în comportamentul publicului intern si extern, în momentul constientizarii crizei de imagine Sfârsitul acestei etape este marcat de aparitia unei decizii, care transeaza întreaga situatie, decizie ce constituie evenimentul cheie, care are consecinte notabile în stoparea crizei d) Perioada de dupa criza poate fi identificata dupa doua criterii: 1) membrii organizatiei declara criza depasita, constatând îmbunatatirea imaginii organizatiei si recâstigarea încrederii publicului; organizatia îsi reia activitatea normala, îsi conserva si consolideaza identitatea, restabileste fluxurile informationale si 2) constatarea erodarii totale a imaginii organizatiei, a produselor si serviciilor sale, a dezmembrarii organizatiei si a necesitatii crearii unei noi identitati prin aparitia unei noi legimitati, aparitia unor noi structuri si elemente de identitate a noii organizatii, reinstaurarea relatiilor de putere, restructurarea polului dominant si functionarea lui dupa principii noi II Studierea atenta a fiecarei faze si stabilirea concluziilor Analiza, din aceasta perspectiva, urmareste sa stabileasca rolul fiecarei componente a crizei, gradul de implicare a elementelor active si a elementelor de context, consecintele actiunilor sau lipsei de actiune a manifestarilor locale, zonale sau generale ale mediului social, în care îsi desfasoara organizatia activitatea Implicarea actorilor (organizatii, institutii, lideri de opinie, personalitati) este fundamentala pentru analiza crizei Stabilirea gradului de implicare trebuie sa scoata în evidenta actorii direct implicati, actorii implicati înca de la începutul crizei si cei implicati în diferite etape ale crizei Rolul actorilor implicati în criza, poate fi stabilit daca se identifica actorii, care au declansat criza, actorii care au agravat criza, actorii care au rezolvat criza, actorii principali si secundari ai crizei, actorii care trebuia sa se implice si nu s-au implicat Rolul si implicarea structurilor sunt definitorii pentru analiza crizei Este important sa cunoastem în ce structuri a aparut criza, traseul contaminarii, structurile contaminate, structurile divizate de criza, cele transformate sau desfintate, structurile nou aparute si rolul lor în definirea identitatii organizationale Rolul si consecintele diferentelor în analiza crizei sunt evidente Diferentele se amplifica în aceasta situatie, luând o traectorie imprevizibila Principalele diferente, care au influenta asupra imaginii organizatiei sunt: diferentele de status, diferentele de rol, diferentele de salariu, diferentele de nivel de trai, diferentele de putere si de decizie Ca urmare, analiza trebuie sa evidentieze diferentele dominante, diferentele acceptate în organizatie si neacceptate, diferentele formale (stabilite ierarhic prin norme si legi), diferentele informale, diferentele patologice, evolutia principalelor diferente si consecintele lor posibile Rolul si consecintele opozitiilor si contradictiilor în criza releva elementele de dinamica si escaladare ale acesteia Analiza trebuie sa duca la identificarea principalelor opozitii din organizatie si din afara acesteia, actorilor opozitiilor, consecintelor acestora pe timpul crizei si dupa criza, opozitiile benefice pentru organizatie si cele considerate patologice, evolutia opozitiilor si consecintele lor Analiza contradictiilor va evidentia rolul dominant al acestora în escaladarea tuturor tipurilor de conflicte ce ies în evidenta pe timpul crizei Astfel, se va identifica principalele contradictii, actorii contradictiilor, consecintele contradictiilor pe timpul crizei si consecintele lor dupa criza III Studierea rolului si implicarii mijloacelor de comunicare în masa Analiza rolului si implicarii mass-media în criza nu este un lucru facil Pentru a fi posibila o astfel de analiza, se impune monitorizarea sistematica a presei, identificarea tuturor informatiilor vehiculate despre organizatie pe timpul crizei, studierea modului cum a reflectat presa principalele momente ale crizei, a modului cum a redat informatiile transmise de la centrele de decizie si de gestionare a crizei, precum si de catre liderii de opinie De asemenea este important sa se stabileasca cadrul favorabil sau defavorabil creat de mijloacele de comunicare în masa, imaginile pozitive/negative induse de catre acestea, publicul tinta vizat si, daca este cazul, tipurile de manipulare si consecintele lor IV Studierea consecintelor crizei Se impune înca de la început o analiza temeinica, pe doua coordonate principale: 1) identificarea modificarilor impuse de criza si a sensului acestor modificari si 2) identificarea perspectivelor deschise/închise de criza Prima coordonata impune stabilirea atât a modificarilor principale, de esenta, în toate elementele si activitatile organizatiei, cât si a celor secundare, de mica importanta, rolul lor pozitiv sau negativ fiind evaluat pe întreaga durata a crizei A doua coordonata va analiza perspectivele de dezvoltare, de conservare si de reproducere deschise sau închise de criza Perspectivele deschise de criza vor fi folosite pentru dezvoltarea si consolidarea organizatiei în noile conditii de existenta, iar perspectivele închise de criza vor fi studiate pentru evitarea unor greseli în elaborarea strategiilor de dezvoltare ulterioara Capitolul 3 Managementul crizei si comunicarea de criza 3 1 Gestiunea crizei Nu exista retete miracol pentru stapânirea unei situatii de criza Gestiunea crizei nu se poate improviza, dimpotriva ea se întemeiaza pe evaluarea corecta a circumstantelor si pe stapânirea unor strategii adecvate de raspuns, strategii pregatite si chiar experimentate cu mult timp înainte de explozia crizei În general, o criza afecteaza profund imaginea unei organizatii De aceea, conducerea organizatiei împreuna cu departamentul de relatii publice trebuie sa se pregateasca din timp pentru a face fata unor situatii neasteptate Managementul corect al crizei este "o colectie de masuri, pregatite din timp, care permit organizatiei sa coordoneze si sa controleze orice urgente"5; astfel, "managementul eficient al crizei permite unei organizatii sa-si maximizeze sansele si sa reduca pericolele, cu care se confrunta"6 Managementul crizelor reprezinta un set de factori conceputi pentru a combate crizele si a reduce daunele provocate de crize El încearca sa previna sau sa reduca efectele negative ale crizelor si sa protejeze organizatia, publicul implicat si domeniul respectiv de pagubele posibile Atitudinea managerilor fata de situatiile de criza se încadreaza în trei tipuri esentiale de strategii: I Interventia în punctul de nastere al crizei - trebuie sa se faca tot ce este posibil pentru a oprii declansarea unei posibile stari de criza; II Interventia în timpul crizei - eforturile trebuie îndreptate catre limitarea extinderii crizei si catre controlarea comunicarii dintre organizatie si publicul ei; III Neinterventia - se considera ca situatia nu poate fi stapânita si ca ea se va rezolva în timp Gestiunea crizei implica cinci etape majore : * reactia "la cald", care implica asumarea responsabilitatilor * reactia "gândita", care implica explicarea situatiei si initierea unor actiuni ofensive * continuarea dezbaterii, care presupune o gradare a interventiilor si delimitarea clara a responsabilitatilor * reluarea initiativei, prin actiuni reparatorii (atunci când este necesar), formarea unor aliante si schimbarea terenului de lupta * revenirea sau gestiunea situatiei post-criza, care implica o strategie de comunicare în masura sa compenseze golurile anterioare si o evaluare a evenimentelor din timpul crizei În cazul unor evenimente neplacute pentru organizatie, primul organism, care trebuie sa intre imediat în actiune este echipa de planificare Aceasta cuprinde, în mod obligatoriu, conducerea organizatiei, directorul departamentului de relatii publice si directorii departamentelor implicate direct în criza: directorul tehnic, responsabilul cu resursele umane, cu protectia muncii, juristul, seful departamentului financiar, al departamentului de marketing etc Aceasta echipa are obligatia de a prevedea crizele, cu care s-ar putea confrunta organizatia în viitor si de a elabora planul de gestionare a crizei si de comunicare în situatii de criza Tot aceasta este cea, care stabileste celula de gestionare a crizelor, printre ai carei membri, o prezenta obligatorie o au conducerea si directorul departamentului de PR În functie de tipul de criza, se va modifica si componenta celulei de criza, adaugându-se reprezentanti ai altor institutii, cu care va trebui sa se colaboreze, de la politie la organizatii pentru protectia mediului sau la sindicate Celula de gestionare a crizelor are trei mari sarcini: I Sa conceapa un plan de management al crizelor, dupa ce au fost stabilite, prin diferite metode de cercetare, aspectele vulnerabile ale organizatiei, în raport cu tipurile de crize specifice, cu care s-ar putea confrunta; planul va contribui la reducerea timpului de raspuns prin oferirea unor informatii de context necesare, prin identificarea responsabilitatilor si prin atribuirea de sarcini specifice unor persoane bine identificate; el creeaza un sistem de raspunsuri organizate si eficiente, poate reduce expunerea organizatiei la factorii de risc si poate permite ca actiunile de remediere sa fie luate fara alte analize amanuntite; II Sa aplice acest plan; III Sa reactioneze eficient la problemele neanticipate si neincluse în plan De profesionalismul si buna functionare a echipei depinde solutionarea rapida si fara efecte negative pe termen lung a crizei Functionarea eficienta a unei astfel de structuri este conditionata de "disciplina", de care dau dovada componentii sai Planul de gestionare a crizei cuprinde: * Identificarea crizelor potentiale; incidente, accidente, conflicte, evenimente deosebite aparute în organizatie si modul, în care pot afecta, în viitor, organizatia; ? Stabilirea publicului tinta, locul si rolul acestuia în functie de relevanta; * Informarea angajatilor despre situatia reala, cu care se confrunta organizatia pentru care lucreaza; * Stabilirea unei echipe de comunicatori initiali, care sa raspunda primelor întrebari ale presei pâna la intrarea în actiune a echipei largite Aceasta din urma cuprinde specialisti din toate domeniile de activitate ale organizatiei si membrii din structurile de conducere; * Alegerea unui purtator de cuvânt competent, pe baza principiului - ,,mai multe creiere, o singura voce !''; * Elaborarea unui set de comunicate de presa standard pentru confirmarea evenimentelor; redactarea raspunsurilor la întrebarile, ce ar putea aparea frecvent * Stabilirea canalelor de difuzare (conferinte de presa, aparitii radio si tv, scrisori, e-mail-uri, etc ); * Planul pentru presa: identificarea persoanelor de contact, numere de telefon, asigurarea facilitatilor tehnice pentru ziaristi (fax, telefoane, xeroxuri, acces la computere) * Accesibilitate ! * Centru de presa- stabilirea specialistilor în PR, care sa asigure buna informare în interiorul si în exteriorul organizatiei; * Tinerea evidentei apelurilor facute de presa si raspunderea cât mai rapid cu putinta * Identificarea partenerilor în gestionarea crizei: politie, jandarmi, pompieri, protectia mediului etc * Pregatirea conducerii pentru întâlnirea cu presa - se are în vedere ca modul, în care se comunica sa nu devina o problema în sine; * Ierarhizarea activitatilor de comunicare pentru primele ore dupa declansarea crizei: se culeg primele informatii, se stabileste cine va anunta familiile eventualelor victime, se defineste criza, se confirma faptele într-un comunicat initial de presa, se pregateste dosarul de presa Ulterior se informeaza periodic mass-media, stabilind mesajele credibile; * Se testeaza planurile de gestionare a crizei, prin simulari spontane sau pregatite anterior; se evalueaza reactiile propriilor angajati; * În permanenta trebuie monitorizata presa (mai ales în timpul desfasurarii crizei) 3 2 Comunicarea de criza Este o componenta esentiala a managementului eficient al crizei si cuprinde actiuni de gestionare a strategiei, mesajului, timpului si canalelor de comunicare cu presa, angajatii, clientii, consumatorii si factorii de decizie Comunicarea în caz de criza trebuie sa se focalizeze pe facilitarea dezamorsarii crizei prin metode de comunicare eficienta si rapida Acest tip de comunicare nu numai ca poate sa usureze situatia de criza, dar poate sa aduca organizatiei o reputatie mai buna decât cea, pe care o avea inainte de criza K Fearn-Banks defineste comunicarea de criza ca fiind "comunicarea dintre organizatie si publicurile sale înainte, în timpul si dupa evenimentele negative Aceasta comunicare este astfel proiectata încât sa reduca elementele periculoase, care ar putea afecta imaginea organizatiei"7 Cel mai eficient tip de comunicare de criza este acela, care permite evitarea oricarei crize, care poate sa apara în viata unei organizatii Conform parerii profesorului James Gruning, o comunicare eficienta de criza începe mult înainte ca un incident sa se întâmple Este foarte important ca organizatia, prin intermediul activitatii de Relatii Publice sa comunice permanent cu publicul, astfel încât, atunci când se confrunta cu o criza, sansa ca acest conflict sa se rezolve fara consecinte asupra imaginii sale sa fie foarte mare Imediat dupa declansarea crizei se trece la punerea în aplicare a planului de comunicare în situatii de criza Pentru fiecare categorie de public trebuie construit un mesaj specific, în functie de interese si gradul de implicare a acestora în viata organizatiei Construirea mesajelor Mesajele nu sunt doar vorbe de duh Mesajele eficiente se nasc dintr-un proces, care cuprinde armonizarea scopurilor cu nevoile audientei-tinta Mesajele devin semnificative daca: ? sunt simple La televiziune, 60% din mesaje vin din surse nonverbale, 37% din ton si atitudine si 3% din surse verbale ? sunt diversificate Cu cât sunt implicate mai multe organe de simt, cu atât mesajul este transmis mai clar De regula, doar cuvintele nu sunt de ajuns Conform sondajului Biroului American de Publicitate, oamenii îsi aduc aminte: 10% din ceea ce citesc, 20% din ceea ce aud, 30% din ceea ce vad si 50% din ceea ce revad De asemenea, culorile materialelor de prezentare maresc atentia si reamintirea de la 55% pâna la 78% Exista câteva conditii, pe care trebuie sa le îndeplineasca mesajele pentru a atrage atentia, a fi întelese, a fi crezute si a fi luate drept plan de actiune de catre cei care le percep astfel: Mesajele vor atrage atentia daca: - vor fi acceptate de catre mass-media - folosesc fraze memorabile - nu sunt încarcate de prea multe cuvinte - sunt comunicate dinamic - sunt ajutate de imagini sau au un fundal, care completeaza mesajul 3 2 1 Principii de comunicare eficienta în caz de criza 1 Într-o criza problemele se schimba rapid * când o problema este trecuta în planul doi, va aparea alta; * nu va lasati prins doar în rezolvarea problemelor de ieri, va aparea alta * anticipati succesiunea problemelor, dezvoltati scenarii de tipul "ce-ar fi daca" * actionati imediat si cu siguranta 2 Desemnati un singur purtator de cuvânt ? "mai multe creiere, o singura gura" 3 Comunicati devreme si des * primele câteva ore reprezinta o oportunitate ideala pentru a definii imaginea asupra organizatiei, pentru a influenta cele relatate de presa si pentru a orienta perceptia publicului * comunicând devreme, aratati ca nu aveti nimic de ascuns * folositi mijloacele pregatite din timp ? declaratii initiale, documentare ? pentru a oferi informatia chiar inainte de a sti totul * comunicând des, împiedicati vidul informational, pe care presa îl poate umple cu fapte minore, irelevante, care vor impune povestea presei ca stire 4 Încurajati abordarea " Pe usa din fata " * primiti presa pe usa din fata, pentru ca ea sa nu foloseasca fereastra laterala sau usa din spate 5 Luati-o înaintea evenimentelor * anticipati vestea proasta si pregatiti mijloacele pentru presa ? decumentare, istoria evenimentelor, etc ? în asa fel încât sa comunicati înainte de a fi prea multe de spus 6 Daca sunt stiri proaste, comentatile * daca presa sau altcineva descopera stiri proaste, iar dumneavoastra nu le comentati, veti fi banuit ca încercati sa le ascundeti * fiti o sursa credibila de fapte verificabile 7 Trimiteti toate stirile proaste deodata ? " Aveti o zi a stirilor proaste si nu o luna" * daca exista un numar de situatii jenante aparute în presa, reale sau banuite, anuntati-le pe toate deodata Acest mod va da o zi proasta în loc de o luna proasta 8 Nu încercati sa intrati singur în bucluc * daca nu sunteti centrul crizei, evitati atragerea tirului asupra dumneavoastra prin comentarii nepregatite si actiuni, care lasa audienta perplexa Nu va aratati proactivi doar de dragul de a fi 9 Încetati actiunea când sunteti în inferioritate * daca, în mod clar, pierdeti jocul si tot ceea ce spuneti este subevaluat, atunci retrageti-va si reveniti într-o alta zi, când timpul a vindecat ranile si o noua perspectiva a fost deschisa 10 Învatati de pe urma dezastrelor * efectuati o analiza la sfârsitul crizei ? nu pentru a identifica vinovatii, ci pentru a învata din cele întâmplate si pentru a putea aplica cele învatate într-o noua situatie de criza 3 2 2 Planul de comunicare în caz de criza Un plan eficient de comunicare în caz de criza trebuie: * sa defineasca strategiile de raspuns, care pot fi implementate când apar crizele * sa asigure resurse de comunicare si responsabilitati * sa permita ajungerea la audienta-tinta cu mesaje-cheie * sa permita managerilor comunicarii în caz de criza sa lanseze informatii publice si campanii de relatii publice în timpul desfasurarii crizei 1 Identificarea crizelor potetiale Se identifica si se analizeaza problemele sau evenimentele, care pot genera o criza Se întocmesc urmatoarele documente: - liste cu cele mai importante evenimente (incidente, accidente etc ), care au avut loc în organizatie în ultimii 10 ani - liste cu evenimentele, care pot sa apara în noile conditii de functionare a organizatiei 2 Analiza audientei Se stabileste publicul-tinta pentru organizatie în timpul crizei Analiza va scoate în evidenta categoriile de public-tinta, locul si rolul acestora, stabilind o ierarhie bazata pe relevanta si importanta 3 Stabilirea echipei de comunicatori initiali Aceasta echipa este alcatuita din personalul specializat în relatii publice sau personalul operational local, specific diferitelor domenii de activitate Membrii echipei sunt pregatiti sa dea mesaje limitate si sa raspunda întrebarilor initiale ale presei, înainte de sosirea echipei de comunicare în caz de criza 4 Pregatirea echipei de comunicare în caz de criza Echipa de comunicare în situatii de criza trebuie sa aiba o competenta mai larga Ea va cuprinde specialisti din toate domeniile de activitate ale organizatiei si din toate structurile importante ale acesteia Ea va fi condusa de membri ai managementului organizatiei, care au putere de decizie 5 Desemnarea purtatorului de cuvânt Purtatorul de cuvânt poate fi cel stabilit înainte de aparitia crizei sau poate fi numit numai pentru situatii de criza El trebuie sa fie un bun specialist în relatii publice si un bun cunoscator al activitatii organizatiei 6 Pregatirea mijloacelor necesare Este necesara pregatirea unei varietati de mijloace, pentru a putea reactiona oportun în situatii de criza Sunt incluse aici: comunicate initiale de presa si mesaje (pregatite pentru toate tipurile potentiale de crize, evenimente sau probleme), anunturi, documentare, foi cu desfasurarea evenimentelor, casete video si audio, anunturi pe Internet sau e-mail, linii telefonice si fax gratuite, canale pentru anunturi de urgenta, etc 7 Stabilirea canalelor de difuzare În functie de categoriile de public-tinta tebuie stabilite si canalele de difuzare a informatiilor: canale directe (briefing-uri, adunari publice, telefoane etc ) si canale indirecte (scrisori, e-mail-uri etc ) 8 Stabilirea contactelor cu presa Crearea posibilitatii de raspuns rapid prin identificarea persoanelor de legatura cu fiecare mijloc de presa, a numerelor de telefon, stabilind, pentru situatiile dificile, pe cine si când se va suna 9 Pregatirea centrului de presa Se stabilesc membrii centrului de informare dintre specialistii în domeniul relatiilor publice, în domeniul comunicarii telefonice, în domeniul informaticii etc ; ei trebuie sa dispuna de mijloacele necesare informarii în interiorul si exteriorul organizatiei 10 Pregatirea unor liste de telefoane utile Se pregatesc liste cu numere de telefon, care se actualizeaza permanent O lista trebuie sa cuprinda pe toti cei care sunt desemnati sa raspunda în cazul unei crize, incluzând si expertii din diferite domenii de activitate 11 Pregatirea personalului de rezerva si administrativ Pentru toate structurile implicate în gestionarea crizei trebuie stabilit personal de rezerva adecvat Daca o criza dureaza mai mult de 24 de ore, este necesara planificarea înlocuirii personalului 12 Identificarea partenerilor în gestionarea crizei Capitolul parteneri include: personalul de interventie de urgenta (pompieri, jandarmi, armata, politie etc ), structuri guvernamentale, asociatii industriale, grupuri pentru protectia mediului, grupuri comunitare, oficiali în domeniul sanatatii si sigurantei etc Este esentiala stabilirea unor legaturi puternice cu aceste organizatii pentru ca ele au un rol major în restabilirea situatiei normale si pentru ca, de obicei, sunt percepute de public ca fiind mai credibile 13 Pregatirea personalului implicat în gestionarea crizelor Toate persoanele, care trebuie sa comunice pe timpul crizei vor fi instruite Pregatirea trebuie sa puna accentul pe urmatoarele activitati: * întelegerea riscurilor si a formelor de manifestare a crizelor * cunoasterea modalitatilor de comunicare cu publicul intern si extern în mod direct sau prin intermediul presei * formarea deprinderilor de a raspunde la întrebarile dificile * întocmirea planurilor si realizarea mijloacelor pentru comunicarea în situatii de criza 14 Testarea planurilor Toate planurile de comunicare trebuie sa fie testate periodic Se va efectua o simulare spontana sau pregatita Se includ reprezentanti externi - alte organizatii, presa si grupuri comunitare Se testeaza nu numai procedurile, dar si echipamentul si proviziile, care trebuie sa fie într-o stare buna si imediat disponibile 15 Activitati de comunicare În primele ore de la producerea crizei- se va alege planul adecvat de comunicare, se vor culege primele informatii, se va definii natura crizei, se va stabili purtatorul de cuvânt, se va lansa un prim comunicat de presa, si se vor pregatii materialele pentru presa În urmatoarele ore de la izbucnirea crizei: * va intra în actiune a echipa de management al crizei * se va informa mass-media prin comunicate de presa ulterioare, documentare, declaratii de presa, etc * se vor anunta actiunile, pe care le întreprinde organizatia pentru rezolvarea problemei Nu trebuie ascunse lucrurile evidente Presa poate afla si credibilitatea organizatiei poate fi pierduta * se va pastra evidenta relatarilor catre presa si a modului cum au fost folosite si interpretate informatiile furnizate * se va analiza continutul stirilor aparute în presa la intervale regulate, pentru a întelege tentinta informarii prin mass-media * stabilirea mesajelor credibile si transmiterea lor prin mass-media 16 Monitorizarea Este vital pentru echipa de comunicare în caz de criza sa urmareasca si sa masoare reactia publicului si a presei Este necesara alocarea de personal pentru: * monitorizarea tuturor canalelor mass-media * analiza de continut a tuturor stirilor de presa * analiza comentariilor si întrebarilor puse pe Internet * stabilirea tendintelor comentariilor si întrebarilor puse de personalitati si lideri de opinie * ascultarea activa a opiniilor comunitatii si întelegerea problemelor, cu care se confrunta datorita crizei din organizatie 17 Activitati post-criza Dupa ce criza s-a terminat, se va trece la: * difuzarea unui comunicat, în care se trage concluzia asupra celor întamplate si asupra pasilor ce se vor parcurge pentru restabilirea normalitatii * realizarea unui program de comunicare interna pentru a împartasii învatamintele si concluziile rezultate pe timpul crizei * audiente si scrisori pentru cei care au fost afectati de criza * scrisori de multumire organizatiilor partenere si celor care au partcipat la gestionarea crizei 18 Evaluarea De îndata ce criza a încetat si atentia presei a scazut în intensitate, este necesara analiza comunicarii pe timpul crizei, care sa includa: * analiza mesajelor emise * analiza opiniei si atitudinii publicului * reactiile angajatilor si sugestiile lor pentru îmbunatatirea comunicarii * reactia/concluziile din partea organizatiilor partenere si a altor colaboratori 3 2 3 Strategii ale comunicarii de criza Strategiile comunicarii de criza au ca scop refacerea imaginii (image restoration) organizatie, care a fost afectata de criza O bogata bibliografie de specialitate trateaza aceste strategii din perspectiva categoriilor de argumentare dezvoltate de retorica Autorii, care au efectuat cercetari asupra tehnicilor de tip retoric, considera ca exista câteva tipuri majore de Strategii de Refacere a Imaginii, aceste tipuri difera însa, cercetatorii propunând diverse modele sau completând cu noi categorii unul dintre modelele teoretice existente Sunt foarte raspandite doua modele, care beneficiaza de mult prestigiu si care ofera cele mai eficiente instrumente de actiune redresiva în situatiile de criza 3 2 3 1 Modelul lui W L Benoit Autorul, care a realizat cea mai complexa analiza a strategiilor de tip retoric folosite în relatiile publice este W L Benoit În lucrarea Accounts, Excuses and Apologies (1995), el sustine ca o teorie a Strategiilor de Refacere a Imaginii trebuie sa se bazeze pe doua premise: * comunicarea este o activitate, care urmareste întotdeauna atingerea unui scop anume * mentinerea unei reputatii pozitive este scopul principal al comunicarii Printre scopurile majore ale comunicarii se afla si refacerea imaginii, în mod special atunci când o persoana sau o institutie este preocupata de protejarea propriei reputatii În aceste situatii, persoana sau institutia supuse unor atacuri sau reprosuri pot face apel la urmatoarele Strategii de Refacere a Imaginii: I Strategiile negarii (denial) se bazeaza pe negarea oricarei implicari în faptele reprosate Prin aceasta strategie se intentioneaza respingerea acuzatiilor afirmându-se ca faptele, pentru care persoana sau institutia sunt acuzate nu au existat sau prin acuzarea altei persoane sau institutii pentru faptele respective II Strategiile eludarii responsabilitatii (evading of responsability) constau în reducerea responsabilitatii persoanei sau institutiei pentru faptele reprosate Aceasta strategie poate lua mai multe forme : * provocarea - se sustine ca actiunea respectiva a fost, de fapt, un raspuns la o alta actiune, gresita sau rau intentionata, a unei alte persoane sau institutii; * justificarea (defeasibility) - se afirma ca persoana sau firma nu au detinut suficiente informatii despre eveniment sau nu au avut evenimentul sub control si ca, în consecinta, nu pot fi responsabile, în întregime, pentru cele întâmplate; * caracterul accidental (accident) - se afirma ca faptele reprosate s-au produs în mod accidental si nu din vina persoanei ori institutiei respective; * bunele intentii (good intention) - se sustine ca faptele au fost facute cu cele mai bune intentii, fara a putea banui ca ele vor avea efecte neplacute sau daunatoare III Strategiile reducerii caracterului periculos al actului (reducing offensiveness) prin care, fara a eluda problema responsabilitatii, se atrage atentia ca faptele reprosate nu sunt chiar atât de daunatoare pe cât par; aceasta strategie implica sase directii de actiune: * obtinerea sprijinului (bolstering) - se încearca stimularea sentimentelor pozitive ale publicului fata de persoana sau institutia acuzata, prin evidentierea calitatilor acesteia sau a actiunilor ei pozitive din trecut; * reducerea sentimentelor negative (minimizing the amount of negative affect) - se sustine ca faptele reprosate nu sunt atât de daunatoare pe cât par si ca persoana sau institutia nu sunt atât de vinovate precum se crede, pentru a se obtine o scadere a nemultumirii publicului; * diferentierea (differentiation) - se afirma ca faptele respective sunt mult mai putin daunatoare decât alte fapte de acelasi fel, care au avut efecte mult mai grave; * transcenderea (transcedence) - faptele respective sunt scoase din contextul, în care s-au petrecut si puse într-un cadru de referinta mai favorabil, unde capata o semnificatie mai putin negativa; * atacul (attack) - sunt atacati acuzatorii, pentru a se arata slabiciunea pozitiei acestora si a se crea impresia ca persoana sau institutia careia i s-au reprosat anumite actiuni este, de fapt, o victima a unei campanii de denigrare; * compensarea (compensation) - persoana sau organizatia pot propune anumite modalitati (materiale sau simbolice) de acoperire a daunelor produse; IV Strategiile de corectare (corrective action) - prin care persoana sau organizatia acuzata trece la masuri de îndreptare a daunelor produse În acest caz exista doua tipuri de actiune: * restaurarea - se încearca refacerea situatiei de dinainte de evenimentele reprosate; * promisiunea - se iau angajamente ca persoana sau institutia va lua masuri astfel încât faptele reprosate nu se vor mai repeta; V Umilirea (mortification) - prin care persoana sau organizatia acuzata îsi recunoaste vinovatia si cere, în mod public, iertare pentru faptele imputate; uneori ea îsi poate ameliora imaginea prin prezentarea unor planuri de modificare a comportamentului sau 3 2 3 2 Modelul lui W T Coombs W T Coombs (1995), a propus un alt mod de abordare teoretica a acestei probleme, pornind de la conceptul Strategiilor de Raspuns la Criza Acestea se refera la acele actiuni, pe care organizatiile le adreseaza publicului, dupa ce criza s-a declansat Strategiile de raspuns constituie importante resurse simbolice pentru managerii crizelor, deoarece prin comunicare se formeaza perceptia publicului în legatura cu criza si organizatia implicata în criza W T Coombs, propune urmatoarele categorii de strategii de raspuns la criza: I Strategiile negarii (denial), care au ca scop sa arate ca nu exista nici un fel de criza sau ca între organizatie si criza nu exista o legatura de tip cauza-efect; II Strategiile distantarii (distance), care accepta existenta crizei, dar încerca sa slabeasca legaturile dintre criza si organizatie, în scopul protejarii imaginii acesteia; III Strategiile intrarii în gratii (ingratiation), care vizeaza câstigarea simpatiei sau a aprobarii publicului, prin conectarea companiei la acele acivitati, care sunt valorizate pozitiv de catre public; IV Strategiile umilirii (mortification), prin care se încearca obtinerea iertarii publicului si convingerea lui sa accepte criza; V Strategiile suferintei (suffering), prin care se doreste câstigarea simpatiei publicului prin asumarea suferintelor produse de criza si prin prezentarea organizatiei ca o victima a unei conjuncturi externe nefavorabile 3 3 Rolul specialistilor în Relatii Publice în situatii de criza În situatiile de criza, cea mai buna atitudine este transparenta, aceasta însemnând o deschidere totala fata de cerintele de informare ale publicului si fata de cei, care contribuie la informarea acestora - jurnalistilor Specialistii în relatii publice au misiunea de a mentine contactul permanent cu jurnalistii, astfel încât datele solicitate de acestia sa fie transmise cu maxima operativitate Astfel, în prioadele de criza, specialistii în relatii publice trebuie: ? sa se informeze în detaliu asupra evenimentelor, cauzelor acestora si a consecintelor imediate si viitoare; ei trebuie sa faca aceasta evaluare atât asupra organizatiei, cât si asupra partenerilor si asupra societatii în ansamblu; ? sa cunoasca toate masurile luate (înaintea, în timpul si dupa eveniment) de catre organizatie ? sa convoace presa înainte chiar ca aceasta sa ceara un asemenea lucru si eventual sa stabileasca un "cartier general" dotat cu toate facilitatile necesare, unde jurnalistii sa stie ca vor gasii în permanenta informatii verificate; ? sa aduca la cunostinta ziaristilor faptul ca ei reprezinta sursa cea mai importanta de informatii corecte si de actualitate, sa pastreze o evidenta a tuturor faptelor si informatiilor comunicate presei, astfel încât sa se evite repeterea acestora; ? sa raspunda la întrebarile ziaristilor în mod clar si detaliat, sa faciliteze accesul jurnalistilor la locul evenimentelor, sa îi familiarizeze cu zona respectiva si sa vegheze la siguranta lor; ? sa identifice interlocutorii din organizatie, care corespund, prin cunostintele lor, asteptarilor ziaristilor si sa îi pregateasca pentru întâlnirea cu presa; ? sa conduca negocierile, care au loc între presa si reprezentantii organizatiei în ceea ce priveste informatiile, care pot fi publicate si cele care sunt sub confidentiale; ? sa nu dezvaluie numele eventualelor victime înainte de a fi anuntate familiile acestora si sa comunice acest lucru ziaristilor, pentru a nu stârni banuieli inutile; ? atunci când este obligat sa recunoasca un fapt deja cunoscut de catre jurnalisti, sa se limiteze la confirmarea acestuia si la definirea informatiei, fara a încerca sa schimbe informatia; ? sa nu le fie teama sa-si contrazica anumite afirmatii, daca evolutia situatiei implica acest lucru 3 4 Relatia cu presa în situatii de criza În timpul unei crize mass-media detine un rol important Oamenii devin dependenti de mass-media Ei cauta informatii, care sa confirme evenimentele petrecute si sa prezinte cauzele problemei Mass-media este folosita ca mijloc de supraveghere În functie de relatarile lor, oamenii hotarasc daca vor mai avea încredere sau nu într-o organizatie, daca vor mai depune bani la banca X, daca îl vor mai sustine pe omul politic Y, etc O buna comunicare cu presa asigura salvarea imaginii institutiei chiar si în momentele dificile Pentru a raspunde interesului manifestat de public, presa are nevoie de informatii de la organizatiile implicate De cele mai multe ori PR - istul este cel care trebuie sa faca fata cascadei de întrebari si asta numai în câteva ore Criza nu afecteaza numai buna functionare a unei structuri În cazul mediatizarii puternice este prejudiciata si imaginea sa publica Modul, în care este perceputa de mass-media poate sa dobândeasca o importanta mai mare decât criza în sine sau poate chiar sa i se substituie si sa devina obiectul acesteia, dincolo de evenimentul declansator, care trece pe planul doi Imediat dupa declansarea crizei se trece la punerea în aplicare a planului de comunicare în situatii de criza Echipa de criza se reuneste pentru a analiza situatia si a stabili, în functie de amploarea evenimentului, ce tehnici de comunicare cu presa vor fi utilizate Tehnicile uzuale de comunicare cu presa sunt: * Comunicatul de presa * Conferinta de presa * Dosarul de presa I Comunicatul de presa Pentru ca este extrem de important ca organizatia sa fie prima, care vorbeste despre cele întâmplate, trebuie sa se redacteze si sa se transmita urgent presei un comunicat Acesta are rolul de a informa jurnalistii despre situatia creata si despre deciziile, care au fost deja luate Acest comunicat, care de obicei nu este mai lung de o pagina, trebuie sa contina: * prezentarea, pe scurt, a evenimentului * precizarea modului si a masurii, în care organizatia este responsabila de situatia de criza * numele persoanei, care conduce echipa de management a crizei * modul, în care se preconizeaza rezolvarea problemei Dupa ce a fost difuzat primul comunicat de presa, vor fi trimise, periodic, si altele, astfel încât publicul sa fie tinut la curent cu evolutia evenimentului II Conferinta de presa De îndata ce situatia de criza a devenit cunoscuta, jurnalistii vor pornii în cautarea a cât mai multe informatii Interesul presei va fi cu atât mai mare cu cât urmarile crizei sunt mai grave În aceste conditii, echipa de criza trebuie sa decida daca este cazul sau nu sa organizeze imediat o conferinta de presa Aceasta poate sa reprezinte un mijloc eficient si rapid de informare a jurnalistilor, prin care se câstiga timp si se raspunde întrebarilor, nelamuririlor sau atacurilor presei Daca s-a hotarât ca o conferinta de presa este oportuna, atunci aceasta trebuie sa fie organizata si condusa de persoane cu experienta în comunicarea cu presa În cazul în care, reprezentantii organizatiei nu sunt bine pregatiti, nu detin informatii suficiente sau nu sunt dispusi sa le prezinte onest presei, conferinta poate constituii un esec III Dosarul de presa Dosarul de presa este unul dintre cele mai importante instrumente de comunicare cu presa în situatii de criza Un dosar de presa trebuie sa contina: * un comunicat de presa referitor la situatia de criza * date generale despre organizatie * istoricul organizatiei * lista cu membrii echipei de criza * fotografii ale principalilor membrii ai echipei Deoarece pregatirea unui dosar de presa cere mult timp, este necesar ca specialistii în relatii publice sa pregateasca în perioade de "calm" dosare schelet, care sa contina datele esentiale despre organizatie În momentele de criza urmând sa se adauge ultimele informatii, precum si comunicatul de presa, care prezinta evenimentul, dupa care dosarele de presa sunt trimise catre redactii 3 5 Principalele greseli de comunicare în perioada de criza 1 Sa reactionezi asemenea unui strut; sa speri ca nimeni nu va afla nimic despre aceasta situatie 2 Sa începi sa lucrezi la o potentiala situatie de criza decât dupa ce este deja publica 3 Sa-ti lasi reputatia sa vorbeasca în locul tau 4 Sa tratezi presa ca pe un inamic 5 Sa ramâi blocat în pozitia reactiva decât sa devii proactiv 6 Sa folosesti un limbaj, pe care audienta ta nu-l întelege 7 Sa presupui ca adevarul va triumfa dupa toate acestea 8 Sa iei în considerare numai problemele si sa ignori sentimentele 9 Sa faci numai declaratii scrise 10 Sa folosesti metode de genul "Ai trei încercari pentru a ghici", pentru a evalua daunele 11 Sa faci acelasi lucru de fiecare data sperând ca vei obtine rezultate diferite Daca vreunul dintre aspectele enumerate mai sus, se regaseste în atitudinea, pe care o companie o are în momentul, în care se confrunta cu o potentiala situatie de criza, ca sa nu luam în considerare cazul cel mai grav, când toate aceste aspecte caracterizeaza modul, în care compania abordeaza situatia de criza, atunci nu mai este decât un pas pâna la un dezastru în domeniul relatiilor publice Acestea sunt ingredientele de baza ale unei crize în relatiile publice Capitolul 4 Prezentarea pietei produselor lactate 4 1 Situatia pietei pâna la începerea crizei Piata lactatelor din România a început sa se dezvolte spectaculos în ultimii doi ani, ajungând la peste 800 de milioane de euro, estimarile aratând ca în urmatorii trei ani, piata lactatelor va atinge o valoare de 2 miliarde de euro Pentru anul 2008 se estimeaza ca piata va creste cu cel putin 10-15%, deoarece exista multe ferme si unitati în constructie, dar si datorita noilor reguli veterinare legate de cresterea calitatii laptelui În 2007, productia de lapte industrializat a fost de 1,1 miliarde litri si depaseste, din punct de vedere valoric, 900 milioane de euro Fabricile de lapte din România - în jur de 200 - proceseaza anual cei 1,1 miliarde de litri de lapte, din care fabricile companiilor Napolact, Albalact, LaDorna, Brailact si Danone detin, cumulat, 77 % din piata totala a laptelui procesat În ceea ce priveste piata laptelui neprelucrat, aceasta a depasit în 2007 aproximativ 1,8 miliarde de litri si are o valoare de aproximativ un miliard de euro Principalii producatori prezenti pe piata interna a lactatelor sunt: Danone, LaDorna, grupul olandez Friesland si firmele interne Albalact, Brailact si Covalact Sursa: Capital Ordinea competitorilor pe piata lactatelor din România, în functie de cifra de afaceri, este urmatoarea: grupul Friesland (Milli, Oke), cu o cifra de afaceri de 107 milioane euro, urmat de Danone cu 86,7 milioane euro, LaDorna cu 43 milioane euro, Albalact cu 29 de milioane de euro, urmata îndeaproape de Brailact cu 27 de milioane de euro si Covalact cu 16,4 milioane de euro În ceea ce priveste consumul de lactate în România, acesta are o tendinta ascendenta, consumatorul având nevoi din ce în ce mai sofisticate Piata a trecut de la o oferta redusa, care continea numai produsele clasice (lapte, sana, iaurt simplu) la o gama mult mai diversa, care sa raspunda unui public-tinta Consumul de iaurt pe cap de locuitor, în România, este cel mai mic din Europa Astfel, în timp ce romanii au consumat, în anul 2006 5,4 kilograme de iaurt per capita, polonezii au consumat 10,3 kilograme, bulgarii 16,2, cehi 18,6, iar francezii 33,7 kilograme În ceea ce priveste nivelul preturilor, acestea vor urma în acest an un trend crescator, pe fondul scumpirii materiei prime si cresterii cererii, în raport cu oferta Acest fenomen este valabil si în restul tarilor din Uniunea Europeana, unde sezonul de scumpiri a început în urma cu câteva luni În ceea ce priveste valoarea produselor lactate exportate de România în 2007, aceasta s-a ridicat la aproximativ 25 de milioane de euro, urmând ca în acest an sa se majoreze cu aproximativ 10% Danone România a înregistrat, în anul 2006, o crestere a cifrei de afaceri cu 20% fata de anul 2005, potrivit datelor companiei În 2005, cifra de afaceri a companiei s-a majorat cu 45%, iar în 2004, cu 33% În ceea ce priveste volumul vânzarilor în 2007, acesta a crescut cu doar 9,7 procente fata de anul precedent 4 2 Situatia pietei dupa criza Criza prin care a trecut compania Danone în perioada august-septembrie 2007, s-a reflectat în toata industria produselor lactate, însa în mod special pe segmentul de iaurt cu fructe Reactia consumatorilor de a nu mai cumpara iaurturi, în special cu fructe, chiar si dupa ce rezultatele analizelor s-au dovedit negative, s-a resimtit în întreaga piata Potrivit unui studiu realizat de compania de cercetare AC Nielsen, în perioada august-septembrie 2007, vânzarile de iaurturi au scazut cu circa 8% fata de perioada iunie-iulie a aceluiasi an Danone a vândut cu 20-25% mai putine produse în cele doua saptamâni dupa retragerea de pe piata a 700 de kilograme de iaurt de fructe, suspectate de a fi infestare cu dioxina În trimestrul trei al anului trecut, Danone Romania a înregistrat o crestere a vânzarilor de doar 12,7%, de aproape doua ori mai putin fata de primele sase luni ale lui 2007, când a înregistrat o crestere de 28% În anul 2007, vânzarile grupului Danone au crescut cu doar 9,7% fata de anul precedent, ajungând la o valoare de 12,776 miliarde euro Danone a încercat sa depaseasca aceasta criza, cu care s-a confruntat în perioada august-septembrie 2007, prin intermediul campaniilor de promovare a sigurantei produselor, care sa redea încrederea consumatorului, ceea ce a dus la o crestere cu 35% a bugetului de promovare comparativ cu anul precedent Astfel, Danone a avut în anul 2007 un buget de promovare de peste 130 de milioane de euro, cu peste 35 de milioane de euro mai mult decât în anul precedent Mai mult chiar, în lunile de dupa declansarea scandalului dioxinei, bugetul de promovare al celui mai mare jucator de pe piata iaurturilor a fost cu trei, patru milioane de euro mai mare fata de perioada precedenta Capitolul 5 Studiu de caz - DANONE 5 1 Prezentarea companiei Grupul francez Danone este unul dintre cei mai mari producatori din industria alimentara la nivel mondial Cele trei domenii de activitate, care compun portofoliul concernului sunt apa minerala îmbuteliata (Evian si Volvic), biscuitii si produsele din cereale (LU), precum si produsele lactate proaspete, sector în care Danone ocupa detasat primul loc la nivel mondial Iaurtul Danone are o traditie impresionanta, marca fiind lansata în anul 1919 de Isaac Carosso Initial acesta a privit produsul ca un remediu contra afectiunilor intestinale ale copiilor din Barcelona si a decis sa îl distribuie în farmaciile spaniole Fiul lui, Daniel Carosso fondeaza în 1929 Societatea Pariziana de Iaurt Danone si decide repozitionarea produsului, devenind astfel un aliment apreciat mai ales pentru propietatile lui organoleptice (gust, savoare, placerea de a-l consuma) Un alt moment definitoriu pentru evolutia marcii Danone a fost fuziunea din anul 1973 a producatorului de iaurt cu BSN, un mare producator francez de sticlarie Succesul înregistrat dupa asociere a determinat pozitionarea produselor lactate proaspete ca domeniu central al activitatii grupului În prezent grupul Danone dispune de traditie, experienta în toate cele trei sectoare de activitate, având o forta de munca imensa (aproape 90 000 de angajati) si o mare putere financiara - cifra de afaceri în 2004 fiind de 13 700 milioane Euro, ritmul fiind de crestere sustinuta (7-10%) în utimii ani La nivel european (unde detine 63% din totalul vânzarilor) se observa o tendinta de încetinire a ritmului de crestere, în timp ce în "restul lumii" (incluzând America) se înregistreaza o accelerare accentuata de peste 15% Un moment important în evolutia companiei a reprezentat lansarea în anul 1994 a produsului Actimel pe piata din Belgia Extinzând apoi aria de distributie a bauturii Actimel, aceasta a înregistrat cea mai spectaculoasa crestere a cifrei de afaceri din portofoliul grupului Danone, divizia lactate, triplând volumul vânzarilor S-a ajuns ca în prezent sa fie consumate în întreaga lume în jur de 2,2 miliarde de sticlute de Actimel În România, compania si-a început activitatea de import si distributie în anul 1996 În anul 1998, Danone a investit într-o fabrica de prelucrare a laptelui din Bucuresti, urmând ca un an mai târziu sa lanseze pe piata primele produse fabricate în România (Natural, Delicios, Natural de Baut) Daca initial s-a valorificat doar unul din segmentele de piata acoperite de firma Danone pe plan international si anume piata lactatelor proaspete (în prezent Danone România detinând aproximativ 50% din volumul pietei), compania a patruns în România si pe celelalte doua piete, cea a apelor îmbuteliate si cea a biscuitilor si produselor cerealiere, unde însa - aflându-se în stadiul de început - detin o pondere mult mai mica Productia locala, adaptata la cerintele consumatorului român este esentiala pentru dezvoltarea afacerii Danone în România, NutriDay si Casa Buna fiind dovada strategiei locale a companiei Danone Casa Buna este un produs creat special pentru piata din România, oferind consumatorilor standarde înalte de calitate la un pret accesibil, iar NutriDay reprezinta un concept traditional, care se adreseaza întregii familii si promoveaza beneficiile, pe care consumul zilnic de iaurt le aduce dietei si sanatatii Marcile companiei Danone România sunt: Activia, Nutriday, Actimel, Frutisima, Danonino, Danette, Casa Buna si gama traditionala: Danone Sana, Danone Lapte Batut, Danone Smântâna si Danone Lapte Proaspat În prezent, compania intentioneaza sa se extinda pe piata româneasca cu noi categorii de produse, axându-se pe marirea capacitatilor de productie existente în functie de solicitarile pietei si mai putin pe achizitionarea altor unitati de productie Data fiind integrarea României în Uniunea Europeana, Danone România se concentreaza ca - pe viitor - sa continue proiectele de modernizare a liniilor de productie, dar mai ales sa atraga si sa dezvolte parteneriatele cu fermierii locali, oferindu-le programe si solutii de modernizare si dezvoltare durabila, întrucât calitatea produselor începe cu conditiile de viata si potentialul animalelor din ferme si continua cu igiena mulsului, stocarea la rece a laptelui, colectarea si întregul proces de fabricatie Danone România, prin donatii si programe de responsabilitate sociala, se implica activ în viata comunitatii, din care face parte Pe lânga activitatile sale de productie si comerciale, Danone aloca în fiecare an resurse materiale, financiare si umane pentru sustinerea comunitatii Asfel, Danone România a alocat în acest an 420 000 de euro pentru activitati de CSR, suma ce reprezinta donatii facute spitalelor, caselor de copii si de batrâni, fundatiilor si organizatiilor umanitare, dar si unor actiuni initiate si finantate în totalitate de Danone, precum actiuni de sprijinire a copiilor defavorizati Bugetul alocat actiunilor de CSR s-a dublat în anul 2007 comparativ cu anul 2006, când Danone a alocat 200 000 de euro responsabilitatii sociale Misiune Misiunea firmei Danone în România încorporeaza un ideal, un tel ambitios: "sanatate prin ceea ce manânci" Pe o piata invadata de produse alimentare nesanatoase, Danone îsi propune sa directioneze, sa orienteze consumatorii spre a trai mai bine, mai sanatos, oferindu-le o gama variata de produse alimentare proaspete, sanatoase si gustoase, care sa satisfaca diversitatea de gusturi si nevoi nutritionale specifice pietei locale Întrucât pe piata româneasca, Danone se concentreaza pe segmentul de lactate proaspete, compania îsi propune mentinerea pozitiei de lider pe acest segment, prin cresterea cotei de piata - pâna în 2010 - de la aproximativ 50% la 65-70%, bazându-se pe faptul ca ofera consumatorului beneficiile unei calitati constante si a unor proprietati organoleptice stabile, zi de zi Sistemul de valori al organizatiei "Aceste valori sunt principii etice, idealuri spre care tindem, ghidându-ne modul în care ne comportam zi de zi, modul în care muncim si progresam în afacerea noastra, modul în care ne stabilim parteneriate, modul în care vindem si cumparam produse, modul în care ne recrutam si ne tratam angajatii" I Deschiderea spre nou Curiozitatea - caracterizeaza o atitudine de preocupare si orientare spre viitor, de aliniere în rând cu ceilalti, de respingere a ideilor si modelelor preconcepute Agilitatea - sinonima cu vitalitatea, energia, viteza, flexibilitatea si adaptabilitatea Simplitatea - încorporata într-un stil de management, care favorizeaza informalul în pofida formalului si practicul împotriva teoreticului Dialogul - un angajament de a lua a în considerare comunicarea si persuasiunea înaintea autoritatii Favorizam dezbaterile, acceptam punctele de vedere conflictuale, suntem dispusi sa ascultam II Entuziasmul Îndrazneala - ca si opusa unei supravegheri birocratice, simbolizeaza dorinta si capacitatea de asumare a riscurilor si de explorare a cailor necunoscute Presupune, de asemenea, abilitatea de a înfrunta si de a depasi esecul Pasiunea - sinonima cu convingerea, un mod de a modela placerea de a munci, abilitatea de autodepasire si de atingere a excelentei Apetitul pentru provocare - caracterizat prin dorinta optimista, entuziasta si aproape fizica de a creste si a prelua puterea III Umanitatea Deschidere catre ceilalti - o abordare, care pune accentul pe dialog, transparenta si lucru în echipa Responsabilitatea - acordam o atentie deosebita sigurantei angajatilor si consumatorilor nostri, implicarii sociale si protectiei mediului Respectul - respectam diferentele culturale, ne tratam partenerii sociali si comerciali cu respect si suntem dispusi sa facilitam dezvoltarea acestora Ne preocupa limitarea consecintelor negative ale deciziilor economice, efortul constant în a ne ajuta angajatii sa evolueze si în a evaluarea corecta a performantelor lor IV Proximitatea Accesibilitate - un stil de management centrat pe oameni si nu pe proceduri sau ierarhii formale Compania noastra este structurata descentralizat, astfel încât sa i se permita fiecaruia sa ia decizii majore în domeniul de care este responsabil Avem încredere în oamenii nostri si credem cu tarie ca prin experimentare putem atinge maximum de calitate si succes Accesibilitatea înseamna pentru noi si a oferi produse consumatorilor nostri oriunde, oricând si pentru orice gust Credibilitate - sinonima cu sinceritatea Ne asumam responsabilitatea deciziilor si initiativelor noastre Empatie - caracterizata prin dorinta de a "ajunge " la consumatorii nostri Implica acceptarea importantei, pe care o au sentimentele în cadrul relatiilor interumane, a avea încredere si a crea legaturi cu angajatii, furnizorii, clientii si consumatorii nostrii dincolo de relatiile comerciale implicite Structura Organizatorica Structura organigramei companiei sustine intentia de descentralizare logica si inteligenta a responsabilitatilor prin faptul ca se caracterizeaza printr-un numar relativ redus de nivele ierarhice, astfel ca compania are o structura organizationala plata, ce sustine sistemul de valori al companiei: * Arie de control larga; * Linii de comunicare relativ scurte; * Subalternii sunt prea numerosi si nu pot fi condusi îndeaproape; * Autoritatea este localizata pe mai putine nivele; * Delegarea este esentiala Din acest punct de vedere, structura organizatorica subliniaza abordarea comportamentala orientata spre responsabilitatea personala si participarea la adoptarea deciziilor Astfel, se urmareste stimularea creativitatii angajatilor în scopul îndeplinirii obiectivelor companiei Dupa cum se vede si în organigrama companiei ( Anexa 1 ), nivele ierarhice sunt urmatoarele: Nivelul 1 - Directorul General (presedintele) Nivelul 2 - Directorii de Divizie (manageri superiori) Nivelul 3 - Directorii Departamentelor Functionale (manageri mijlocii) Nivelul 4 - Sefi ai Subdepartamentelor Functionale / Supervisori (manageri de prima linie) Structura personalului Numarul de angajati ai Danone România a crescut constant de la 21 de persoane câte erau în anul 1997 pâna la 615 persoane, câte lucreaza în prezent în cadrul companiei În ceea ce priveste structura personalului angajat, aceasta se prezinta astfel: * birouri (Bucuresti): 150 de persoane * centre de distributie (Cluj-Napoca si Bucuresti): 215 de persoane * productie (Bucuresti): 250 de persoane În ceea ce priveste media de vârsta a angajatilor, aceasta se situeaza în jurul vârstei de 30 de ani, iar structura personalului în functie de sex se prezinta astfel: 62% fiind femei si 38% barbati 5 2 Desfasurarea evenimentelor si reactia companiei în perioada de criza Desfasurarea evenimentelor Principalul jucator pe piata lactatelor din Romania, Danone, s-a confruntat în luna august 2007, cu un scandal puternic legat de posibilitatea ca unele din produsele sale sa fie improprii consumului uman Reprezentantii mai multor state din UE au înstiintat, prin intermediul unui sistem de alertare rapida, Autoritatea Nationala Sanitara Veterinara si pentru Siguranta Alimentelor(ANSVSA), cum ca o serie de compusi daunatori ar fi ajuns la procesatorii de iaurt din România Autoritatea a trimis avertizari în toata tara, pentru retragerea produselor contaminate din magazine Astfel, la mijlocul lunii august 2007, ANSVSA a dispus retragerea de pe piata a loturilor de iaurt Danone Delicios de visine cu data de expirare 20 08 2007 si Danone Delicios cu fructe de padure, cu data de expirare 11 09 2007, ca urmare a suspiciunii de contaminare cu dioxina În data de 22 august, apare primul articol de presa, urmat de confirmarea suspiciunii de contaminare, de catre Danone Compania franceza si-a retras produsele de pe rafturi, iar ANSVSA le-a luat sub sechestru, trimitând probe de iaurt laboratorului acreditat din Budpaesta pentru examinare La o zi dupa primul articol aparut în presa, s-a raspândit zvonul cum ca dioxina era prezenta si într-un alt lot de iaurturi, cu data de expirare 20 august, care fusese deja vândut Tot în data de 23 august, Danone Romania a anuntat ca a retras de pe piata aproximativ 700 de kilograme de iaurt de fructe (visine si fructe de padure), din 31 de judete În ziua urmatoare, ANSVSA a declarat ca a sanctionat compania aplicându-i o amenda în valoare de 10 000 de lei, pentru ca nu a notificat autoritatile asupra importurilor de guma de guar, care trebuia examinate înainte de a fi introduse în procesul de productie La scurt timp dupa declaratia Autoritatii Nationala Sanitar Veterinara si pentru Siguranta Alimentelor, reprezentantii Danone au declarat ca sanctiunea nu are legatura cu importul, ci este legata de întocmirea unor acte Desi potrivit Regulamentului 178/2002 ( Anexa 2 ) a Parlamentul si Consiliului European, care stabileste principiile generale si cerintele în domeniul alimentar, ca în momentul, în care exista motive pentru a suspecta un produs alimentar ca ar putea ameninta sanatatea animalelor sau a oamenilor, autoritatile publice trebuie sa ia masuri pentru a informa publicul sau pentru a preveni, reduce sau elimina riscul în cauza ANSVA a emis primul comunicat referitor la prezenta dioxinei în iaurturile Danone abia în data de 22 08 2007, dupa ce unul din cele doua fusese consumat de populatie Comunicatul ANSVA a fost dat publicitatii numai dupa ce presa a semnalat ca din mai multe magazine din tara au fost retrase sortimentele Danone aflate în cauza În timp ce toate televiziunile dezbat problema în principalele programe de stiri, compania prefera sa nu comenteze si sa astepte rezultatele expertizei Anuntul testelor este facut în data de 28 august, când Laboratorul Comunitar de Referinta din Ungaria, au infirmat declaratia directorului de comunicare al Danone România, confirmând existenta dioxinei, dar ca valorile se încadreaza sub limita prevazuta în Regulamentul CE 1881/2006 ( Anexa 3 ) În data de 30 09 2007 reprezentantul de relatii publice al companiei a trimis un comunicat de presa, prin care informeaza ca studiile au aratat ca produsele sunt bune si sigure pentru consum La conferinta de presa sustinuta în aceeasi zi de catre directorul general al Danone Romania, acesta a declarat ca, compania nu a informat imediat consumatorii despre posibila contaminare a iaurturilor cu dioxina, sustinând ca astfel de suspiciuni sunt frecvente, iar analizele efectuate în laboratorul companiei au aratat ca produsele erau sigure pentru consum Reactia consumatorilor de a nu mai cumpara iaurturi, în special cu fructe, chiar si dupa ce rezultatele analizelor s-au dovedit a fi negative, s-a resimtit în întreaga piata Potrivit studiilor, în perioada august-septembrie 2007, vânzarile de iaurturi au scazut cu circa 15% fata de perioada iunie-iulie a aceluiasi an Danone a încercat sa depaseasca aceasta criza prin intermediul campaniilor de promovare a sigurantei produselor, care sa redea încrederea consumatorului, ceea ce a dus la o crestere cu 35% a bugetului de promovare comparativ cu anul 2006 Compania încerca acum sa refaca cota de piata pierduta În timpul isteriei create, toate iaurturile cu fructe au fost boicotate de consumatori Stocurile au crescut, iar vânzarile s-au prabusit Singura zona neafectata pentru Danone a constituit-o gama Actimel, pentru care compania chiar a intensificat spoturile la posturile de televiziune Danone a invitat ziaristi sa viziteze fabricile pentru a se convinge de gradul de securitate alimentara, pe care îl asigura A cumparat apoi spatii largi în principalele ziare, unde explica ce s-a întâmplat si mai ales pentru a accentua asupra rezultatului negativ La posturile de televiziune au fost difuzate spoturi speciale Agentii de vânzari informau si ei clientii în speranta recuperarii terenului pierdut Au fost postate afise si fluturasi cu informatii în punctele de vînzare Munca de lamurire si PR se anunta a fi una grea deoarece convingerea publicului nu s-a schimbat Consumatorii înca mai suspecteaza compania si nu cumpara produsele, ale caror clienti fideli erau pâna mai ieri Reactia companiei în perioada de criza Pe durata crizei, în timp ce toate televiziunile dezbateau problema în principalele programe de stiri si jurnalistii încercau sa obtina declaratii de la reprezentantii companiei, acestia au preferat sa nu comenteze incidentul si sa astepte rezultatele expertizei În ciuda faptului ca Danone este liderul mondial al produselor lactate proaspete, cu o cifra de afaceri exorbitanta si a faptului ca una dintre valorile sale corporative este "World leadership built on local strength" ( "lider mondial construit pe forta locala" ), în speta România, reactia companiei la criza a fost una neasteptata si nu tocmai cea mai potrivita: Aceasta s-a caracterizat prin: * aplicarea unui management reactiv, în locul unuia interactiv * lipsa asigurarii vizibilitatii pe timpul crizei (tacerea si invizibilitatea fiind semne ale lipsei de vointa, ale incompetentei si fricii, care au pus sub semnul întrebarii faptul ca respectiva criza este sub control), care s-a manifestat prin: - lipsa pregatirii canalelor de comunicatie, prin care publicul sa îsi poata exprima opinia si cere informatii suplimentare: linii telefonice gratuite, întâlniri publice, etc - lipsa unei relatii deschise si transparente cu categoriile de public implicate (consumatorii, mass-media, autoritatile locale, partenerii, furnizorii, etc ) - lipsa declaratiilor oficiale din partea reprezentantilor companiei si lipsa materialelor destinate presei (comunicate de presa, dosare de presa, conferinta de presa) * încercarea companiei de retrage în secret loturile de iaurt suspectate de a fi infestate cu dioxina, desi conform Regulamentului CE 178/2002, art 19 ( Anexa 2 ) compania era obligata ca, în cazul, în care suspecteaza ca produsele nu respecta normele de siguranta, sa initieze imediat procedurile de retragere a acestora de pe piata si sa anunte autoritatile competente Totodata, compania trebuie sa informeze clientii despre motivele, pentru care a retras de pe piata produsul, care ar prezenta risc pentru sanatate Situatia creata a fost rezultatul ignorarii situatiei de risc Dupa cum spuneau si M Register si J Larkin în lucrarea lor "Managementul crizelor si a situatiilor de risc" ca "O situatie de risc ignorata este o criza sigura"8 - aceasta surprinde foarte bine ce s-a întâmplat în cazul companiei Danone Compania a ignorat suspiciunea de posibila contaminare a iaurturilor cu dioxina, motivând mai târziu ca nu a informat imediat consumatorii despre aceasta, deoarece astfel de suspiciuni apar foarte des si ca testele efectuate în propriile laboratoare au infirmat prezenta acesteia Situatia tensionata de criza a fost întretinuta de lipsa de comunicare si transparenta a reprezentantilor companiei, atât cu presa, cât si cu celelalte categorii de public implicate Greselile de RP facute de Danone pe perioada crizei 1 Au ignorat situatia de risc 2 Au reactionat asemenea unui strut - au tacut în speranta ca nu se va afla nimic despre aceasta situatie 3 Au început sa lucreze la potentiala situatie de criza decât dupa ce aceasta era publica si isteria se instalase deja 4 Au lasat initial reputatia sa vorbeasca în locul lor 5 Au adoptat un management reactiv, în locul unuia proactiv 6 Lipsa asigurarii vizibilitatii pe perioada crizei si lipsa dezvoltarii unei relatii sincere si transparente cu categoriile de public implicate (consumatorii, mass-media, autoritatile locale, partenerii, furnizorii, etc ) 7 Au plecat de la premisa ca adevarul va triumfa dupa toate acestea 5 3 Managementul crizei în cazul companiei Danone În momentul declansarii crizei primul pas, care trebuie facut este acela de desemnare a membrilor celulei de criza de catre echipa de planificare În cazul Danone, membrii celulei de criza vor fi: d-nul Jacques Ponty, Directorul General al Danone România, d-na Milena Nedelcu, Director de Comunicare si un reprezentant al Autoritatii Nationale Sanitar Veterinare si pentru Siguranta Alimentelor (ANSVSA) Însa doar constituirea celulei de criza nu este suficienta Urmatorul pas, care se impune a fi facut este acela de a se stabilii sarcini clare pentru toti membrii celulei de criza Astfel, directorul de comunicare al companiei ar trebuii sa se informeze foarte bine asupra situatiei create si sa pregateasca toate materialele necesare pentru presa (comunicate de presa, dosare de presa), sa îl sustina pe directorul general în demersul sau de pregatire si sustinere a unei conferinte de presa, precum si dezvoltarea si pastrarea unei relatii de informare si colaborare permanenta cu reprezentantul ANSVSA, pentru solutionarea favorabila a situatiei create În aceasta situatie, un plan de gestionare a crizelor bine definit si o comunicare eficienta sunt imperative Astfel, dupa constituirea celulei de criza se trece la realizarea planului de gestiune al crizei, care va cuprinde: * Oprirea productiei de iaurturi si a publicitatii pentru aceste produse * Retragerea de pe piata a celor doua loturi de iaurturi din gama Delicios cu visine si respectiv fructe de padure, suspectate de infestare cu dioxina * Constituirea centrului de presa, care sa asigure o buna informare atât în interiorul organizatiei, cât si în afara acesteia * Identificarea categoriilor de public implicate (clienti, furnizori, parteneri, reprezentanti mass-media) * Stabilirea canalelor de comunicare cu acestea (aparitii radiofonice sau televizate, linii telefonice gratuite, scrisorii, e-mail-uri, etc ) * Stabilirea planului pentru presa (identificarea persoanelor de contact, numerele de telefon, asigurarea de facilitati pentru ziaristi) * Alegerea purtatorului de cuvânt pe perioada crizei * Returnarea întregii sume platite pentru achizitionarea paharelelor de iaurt În ceea ce priveste planul de comunicare a companiei pe perioada crizei, acesta va cuprinde: I Informarea propriilor angajati (prin intermediul Intranet-ului) II Alertarea consumatorilor, de pe întreg teritoriul României, prin intermediul mass- media III Stabilirea de contacte cu autoritatile locale, cu mass-media si cu consumatorii IV Reintroducerea produselor pe piata, printr-un efort sustinut de marketing (sustinut, însa nu agresiv) Strategia comunicarii de criza, conform modelului lui W T Combs, va fi cea a distantarii, conform careia compania accepta existenta acesteia, dar încearca sa slabeasca legaturile dintre criza si organizatie în scopul protejarii imaginii acesteia Aceasta va fi urmata de strategia de corectare - restaurarea - prin care se încearca refacerea situatiei de dinainte de criza, a lui W L Benoit Pe perioada crizei este foarte importanta comunicarea cu presa si cu categoriile de public implicate (angajati, clienti, parteneri, furnizori, etc ) În timpul unei crize mass-media detine un rol important Oamenii devin dependenti de mass-media Ei cauta informatii, care sa confirme evenimentele petrecute si sa prezinte cauzele problemei Mass-media sunt folosite ca mijloc de supraveghere În functie de relatarile lor, oamenii hotarasc daca vor mai avea încredere sau nu într-o organizatie De aceea, fata de acestia, compania trebuie sa adopte o atitudine deschisa si de colaborare În raport cu acestia se va actiona cu responsabilitate si sinceritate, asigurându-i ca departamentul de relatii publice al companiei reprezinta sursa cea mai importanta de informatii corecte si de actualitate I Astfel, conform planului de comunicare adoptat de companie, primul pas va fi facut pentru informarea propriilor angajati despre suspiciunea de contaminare a iaurturilor cu dioxina Trebuie început întotdeauna efortul de comunicare pe probleme de risc cu angajatii proprii Ei pot fi deseori cei mai înversunati critici si vor avea un rol vital în credibilitatea efortului de comunicare cu exteriorul Totodata, ei se pot transforma în cei mai buni ambasadori ai organizatiei, pe perioada crizei, mai ales daca sunt bine informati despre situatia aparuta Astfel, directorul de comunicare al companiei va transmite tuturor angajatilor Danone, la 15 08 2007, ora 13 00, prin Intranet, un mesaj cu urmatorul continut: II Urmatorul pas, care trebuie facut în sensul rezolvarii favorabile a crizei, este acela de informare a consumatorilor, prin intermediul mass-media Astfel, directorul de comunicare al Danone va lansa un prim comunicat de presa III Urmatorul pas, care trebuie urmat, conform planului de comunicare adoptat de companie, este acela de stabilire de contacte cu reprezentantii mass-media, consumatorii si autoritatile locale Atâta timp cât mass-media creaza oglinda, prin care societatea se vede pe ea însasi, iar colectarea si diseminarea stirilor este ocupatia ei, este bine sa îi mergem în întampinare si sa o tratam cu cea mai mare atentie Astfel, directorul de comunicare al Danone, va lansa catre reprezentantii mass-media o invitatie de a participa la o întâlnire cu conducerea companiei si de a vizita fabrica Scopul invitatiei este acela de a colabora cu presa, de a dezvolta o relatie deschisa si transparenta, de a arata ca compania nu are absolut nimic de ascuns Scrisoarea adresata jurnalistilor va avea urmatorul continut: Pe durata crizei este foarte importanta comunicare cu clientii, urmarindu-se dezvoltarea unei relatii de parteneriat si colaborare cu acestia, pentru a câstiga încrederea si sprijinul acestora Pentru a mentine o relatie apropiata si deschisa cu consumatorii, compania va pune la dispozitia acestora un numar de telefon gratuit Scopul este acela de a putea intra în direct cu acestia si a clarifica eventualele întrebari, de a îi asculta si a le întelege atitudinea Astfel, numarul de telefon gratuit pus la dispozitia consumatorilor va fi: 0800 800 186 Totodata, compania va avea o pagina de web www delicios ro , unde vor fi afisate ultimele stiri referitoare la problema în cauza Atât numarul de telefon gratuit pus la dispozitia consumatorilor, cât si pagina de web dedicata acestora, vor fi facute publice prin intermediul mass-media Totodata, compania va crea un blog dedicat comunicarii de criza Acest blog va fi creat special de catre companie pentru a permite o mai buna informare a mass- media si a publicului privind pozitia noastra referitoare la situatia aparuta Astfel, îi invita pe toti cei interesati sa adreseze întrebari si comentarii O echipa special constituita din reprezentanti ai Autoritatii Nationale Sanitar Veterinare si pentru Siguranta Alimentelor (ANSVSA), reprezentanti ai departamentului de relatii publice si a celui de achizitii a companiei, va raspunde în cel mai scurt timp posibil întrebarilor postate pe blog Adresa blogului va fi http://comunicaredecriza blog ro Blogul va fi activ pe toata durata crizei Urmatorul pas, care se impune a fi facut este acela ca, imediat dupa primirea rezultatelor de la laboratorul acreditat din Budapesta, referitoare la zvonul conform caruia, cele doua loturi de iaurt Danone cu visine si Danone cu fructe de padure, având termenele de expirare 20 08 2007 si respectiv 11 09 2007, ar fi infestate cu dioxina, directorul de comunicare al Danone va transmite un comunicat de presa, în care va preciza rezultatele analizelor, va multumii Autoritatii Nationale Sanitar Veterinare si pentru Siguranta Alimentelor pentru maniera profesionista, în care a contribuit la gestionarea acestui incident si totodata clientilor, care au sprijinit compania si au avut încredere în ea, în toata aceasta perioada dificila Comunicatul de presa se afla pe pagina urmatoare În data de 19 august 2007, directorul general al companiei, va sustine o conferinta de presa la ora pricipalelor programe de stiri, si anume la orele 19 00 În cadrul conferintei, purtatorul de cuvânt al organizatiei va prezenta situatia, pozitia companiei, precum si rezultatul expertizei si totodata va raspunde întrebarilor si atacurilor venite din partea jurnalistilor, într-un mod clar, transparent si deschis IV Urmatorul pas, care trebuie facut, conform planului de comunicare al companiei, este acela de reintroducere a produselor pe piata, printr-un efort sustinut de marketing În acest demers, politica promotionala a companiei va cuprinde urmatoarele activitati promotionale: * Publicitatea (presa, televiziune si publicitate exterioara) * Promovarea vânzarilor (publicitate la locul vânzarii) * Utilizarea fortelor de vânzare * Relatii Publice Publicitatea Compania va cumpara spatii largi în principalele cotidiene ( Evenimentul zilei, Cotidianul, Jurnalul National), reviste (Avantaje, Unica, Lumea femeilor), presa on-line (9 am, wall-street), reviste on-line dedicate femeilor (121, Kudika, Healthy, Garbo) Spotul televizat pentru iaurtul Danone Delicios va fi reluat la televizor si rulat la ore de maxima audienta Totodata se vor instala panouri publicitare pe principalele bulevarde Promovarea vânzarilor Ca tehnica de promovare a vânzarilor, compania va apela la publicitatea la locul vânzarii, în cadrul urmatoarelor unitati comerciale (Metro, Carrefour, Cora, Selgros, Real), pentru a atrage, orienta si dirija interesul clientelei spre raionul cu iaurturi Danone Utilizarea fortelor de vânzare Fiind constienta de importanta fortei de vânzare, cu atât mai mult în astfel de situatii, compania o va utiliza în demersul sau promotional Aceasta este cu atât mai importanta cu cât este cea mai flexibila dintre componentele mix-ului promotional, datorita contactului direct cu clientul si posibilitatii de adaptare, în functie de raspunsul primit, la cerintele acestuia Rolul fortelor de vânzare este acela de: a prospectare a pietei, culegerea de informatii din cadrul pietei, de comunicare cu clientii, de receptare a feedback-ului pietei astfel încât compania sa ia cele mai bune decizii pentru ambele parti Relatii Publice Importanta Relatiilor Publice în activitatea promotionala este de necontestat Rolul PR este acela de a instaura un climat de încredere în firma, atât în rândul publicului extern (clienti, furnizori, institutii financiare, etc ), cât si a celui intern (angajati) Actiunile de relatii publice adresate publicului intern urmaresc crearea unui climat favorabil de munca, a unei colaborari permanente, a cunoasterii în detaliu a întregii activitati a firmei si a produselor sale Actiunile de relatii publice adresate publicului extern, urmaresc dezvoltarea unei relatii de încredere si sustinere cu toate categoriile de public implicate (clienti, furnizori, autoritati locale, etc) Concluzii Secolul XXI se caracterizeaza printr-un volum de informatii impresionant, astfel încât viata, indiferent de domeniu economic, nu mai poate fi conceputa fara un flux de informatii corespunzator, care sa fie perceput permanent de catre individul ce simte pregnant nevoia de a fi informat Si în tara noastra mass-media s-a conectat rapid la fluxul informational intern si international, asigurând o informare prompta a opiniei publice cu ceea ce reprezinta element de noutate în toate domeniile de activitate În conditiile unei societati democratice, mass-media reprezinta a patra putere în stat, motiv pentru care, ea trebuie tratata ca atare, cu maxima atentie si respect În desfasurarea crizelor presa devine principalul evaluator al evenimentelor În virtutea statutului sau de cea de-a patra putere în stat si detinând controlul celui mai important canal de comunicare pentru public, mass-media controleaza si dirijeaza perceptiile publicului, devenind astfel principalul formator al opiniei publice De aici si concluzia ca nu este de ajuns ca organizatia sa gestioneze corect din punct de vedere tehnic un accident, un incident sau un alt eveniment Daca mass-media nu întelege ce se petrece si nu primeste raspunsuri la întrebarile puse, atunci organizatia are probleme, pentru ca viziunea mass-media se transmite opiniei publice De aceea, fata de acestia, companiile trebuie sa adopte o atitudine deschisa si de colaborare În raportul cu acestia trebuie sa se actioneze cu responsabilitate si sinceritate Astfel, un rol important în mentinerea permanenta a unei relatii de colaborare cu mass-media, îl are responsabilul de relatii publice al companiei Rolul responsabilului cu relatiile publice este acela de a promova si gestiona eficient imaginea publica a organizatiei Astfel, el trebuie sa convinga ca institutia este pentru si nu împotriva comunitatii, ca scopurile clientilor sunt si ale organizatiei având în vedere ca organizatia nu poate exista fara clienti Pentru acest scop trebuie folosite cu abilitate mijloacele avute la dispozitie astfel încât sa se asigure permanent comunicarea corecta si oportuna catre mass-media a informatiilor de interes public De cele mai multe ori, fluxul informational ajunge la cetateanul obisnuit prin intermediul mijloacelor de informare în masa Este posibil, astfel, ca pe parcursul sau de la sursa la receptor, informatia sa sufere anumite distorsiuni, astfel încât un anumit fenomen sa fie perceput eronat de catre opinia publica, reactia acesteia fiind diferita de cea fireasca Pentru a preîntâmpina astfel de efecte nedorite, este necesar ca responsabilul de relatii cu presa sa se îngrijeasca de calitatea informatiei remise: aceasta sa fie explicita si credibila, sa nu poata fi interpretata decât în sensul, în care a fost data Astfel continutul comunicatelor sau stirilor de presa trebuie sa fie actual, clar si convingator si în acelasi timp sa suscite interes Întreaga activitate a responsabililor de relatii publice a companiei, trebuie sa se efectueze în stricta conformitate cu dispozitiile legale, aceste structuri având obligatia de a furniza ziaristilor, prompt si complet, prin comunicate, dosare sau buletine de presa, orice informatie de interes public, de a asigura accesul reprezentantilor mass-media la actiunile desfasurate de institutia, pe care o reprezinta, de a depune toate eforturile pentru a preveni o criza Ideal ar fi ca, crizele, indiferent de tip, sa fie prevenite din timp, cel mai bun mod de gestionare al crizei, fiind însasi prevenirea acesteia Însa în momentul, în care totusi criza se declanseaza, un plan de gestionare bine definit si o comunicare eficienta sunt imperative în astfel de situatii În cazul companiei Danone, criza a fost declansata de ignorarea situatiei de risc si întretinuta de lipsa de comunicare si transparenta a reprezentantilor companiei, atât cu presa, cât si cu celelalte categorii de public implicate Lipsa asigurarii vizibilitatii pe perioada crizei si lipsa dezvoltarii unei relatii sincere si transparente cu categoriile de public implicate (consumatorii, mass-media, autoritatile locale, partenerii, furnizorii, etc ) i-a costat foarte mult Consumatorii si-au pierdut încrederea în companie si în produsele acesteia si o taxeaza prin cumpararea de produse similare de la concurenta Ca urmare, volumul vânzarilor companiei a scazut cu 20-25% în cele doua saptamâni dupa retragerea de pe piata a celor 700 de kilograme de iaurt de fructe, suspectate de a fi infestare cu dioxina În trimestrul trei al anului trecut, Danone a înregistrat o crestere a vânzarilor de doar 12,7%, de aproape doua ori mai putin fata de primele sase luni ale lui 2007, când a înregistrat o crestere de 28%, iar la nivelul anului 2007, vânzarile grupului Danone au crescut cu doar 9,7% fata de anul precedent Acum, compania încearca sa depaseasca criza, cu care s-a confruntat în august-septembrie 2007, prin intermediul campaniilor de promovare a sigurantei produselor, care sa redea încrederea consumatorilor si câstigarea cotei de piata pierduta În acest sens, compania a suplimentat bugetul de promovare cu 35% comparativ cu anul precedent Criza cu care s-a confruntat compania a avut repercusiuni la nivelul întregii piete a produselor lactate, astfel ca, volumul vânzarilor de iaurturi în perioada august-septembrie 2007 a scazut cu 8% fata de perioada iunie-iulie a aceluiasi an În concluzie, putem spune ca riscul de producere al unei crize de imagine exista în fiecare organizatie Important este ca liderii organizatiei sa fie constienti de aceasta posibilitate si sa se pregateasca pentru a prevenii si a rezolva crizele de imagine În cazul nerezolvarii la timp, dincolo de aspectele emotionale pentru publicul inter si extern, criza de imagine provoaca organizatiei daune pe termen lung Anexa 1 Anexa 2 Regulamentul CE 1881/2006 ORDIN privind anumiti contaminanti din alimentele de origine animala si nonanimala Vazând Referatul de aprobare nr 35972 din 10 05 2007 al Directiei Generale Siguranta Alimentelor, Luând în considerare prevederile art 69 din Acordul european instituind o asociere între România, pe de o parte, Comunitatile Europene si statele membre ale acestora, pe de alta parte, ratificat de România prin Legea nr 20/1993 si art 2 din Legea nr 157/2005 privind ratificarea Tratatului de aderare a României la Uniunea Europeana; având în vedere prevederile art 10 lit b) din Ordonanta Guvernului nr 42/2004 privind organizarea activitatii sanitar-veterinare si pentru siguranta alimentelor, aprobata cu modificari prin Legea nr 215/2004, cu modificarile si completarile ulterioare; în temeiul art 7 alin (7) din Hotarârea Guvernului nr 385/2007 privind organizarea si functionarea Ministerului Agriculturii si Dezvoltarii Rurale, în temeiul Hotarârii Guvernului nr 862/2006 privind organizarea si functionarea Ministerului Sanatatii Publice, în temeiul prevederilor art 4 alin (4) din Hotarârea Guvernului nr 755/2003 privind organizarea Autoritatii Nationale pentru Protectia Consumatorilor, cu modificarile si completarile ulterioare în temeiul art 3 alin (3) si al art 4 alin (3) din Hotarârea Guvernului nr 130/2006 privind organizarea si functionarea Autoritatii Nationale Sanitare Veterinare si pentru Siguranta Alimentelor si a unitatilor din subordinea acesteia, cu modificarile si completarile ulterioare presedintele Autoritatii Nationale Sanitare Veterinare si pentru Siguranta Alimentelor, ministrul agriculturii si dezvoltarii rurale, ministrul sanatatii publice si presedintele Autoritatii Nationale pentru Protectia Consumatorilor emit urmatorul ordin: Art 1 - (1) Autoritatea Nationala Sanitara Veterinara si pentru Siguranta Alimentelor, în colaborare cu autoritatile abilitate, respectiv Ministerul Agriculturii si Dezvoltarii Rurale si Ministerul Sanatatii Publice, sunt autoritatile competente pentru implementarea Regulamentului Consiliului nr 315/1993/CEE ce stabileste proceduri comunitare pentru contaminatii din alimente, publicat în Jurnalul Oficial al Uniunii Europene nr L37 din data de 13 02 1993, p 1-3 si sunt denumite în continuare autoritati competente (2) Autoritatile competente controleaza modul de îndeplinire a prevederilor Regulamentul Comisiei nr 1881/2006/CE ce stabileste nivelurile maxime pentru anumiti contaminanti în anumite produse alimentare, publicat în Jurnalul Oficial al Uniunii Europene nr L364/20 12 2006, p 5 si iau masurile ce se impun, conform limitelor legale de competenta (3) Autoritatile competente iau masurile necesare pentru ca metodele de prelevare a probelor, metodele de pregatire a probelor, metodele de analiza si criteriile de performanta pentru metodele de analiza, în vederea efectuarii controlului oficial al limitelor contaminantilor pentru produsele prevazute în Regulamentul Comisiei nr 1881/2006/CE, sa fie în conformitate cu prevederile Regulamentului Comisiei nr 401/2006/CE ce stabileste metodele de prelevare de probe si metodele de analiza pentru controlul oficial al nivelurilor de micotoxine în produse alimentare, publicat în Jurnalul Oficial al Uniunii Europene nr L70/9 03 2006, p 12, Regulamentului Comisiei 1882/2006/CE ce stabileste metodele de prelevare de probe si metodele de analiza pentru controlul oficial al nivelurilor de nitrati în anumite produse alimentare, publicat în Jurnalul Oficial al Uniunii Europene nr L364/20 12 2006, p 25, Regulamentului Comisiei 1883/2006/CE ce stabileste metodele de prelevare de probe si metodele de analiza pentru controlul oficial al nivelurilor de dioxine si PCB-uri similare dioxinelor în anumite produse alimentare publicat în Jurnalul Oficial al Uniunii Europene nr L364/20 12 2006, p 32 si Regulamentului Comisiei nr 333/2007/CE de stabilire a metodelor de prelevare a probelor si de analiza pentru controlul oficial al nivelurilor de plumb, cadmiu, mercur, staniu anorganic, 3-MCPD si benzo(a)piren din produsele alimentare publicat în Jurnalul Oficial al Uniunii Europene nr L88/29 03 2007 p 29 Art 2 - (1) La data intrarii în vigoare a prezentului ordin se abroga Ordinul ministrului agriculturii, padurilor si dezvoltarii rurale, presedintelui Autoritatii Nationale Sanitare Veterinare si pentru Siguranta Alimentelor, ministrului sanatatii si al presedintelui Autoritatii Nationale pentru Protectia Consumatorilor nr 1050/97/1145/505/2005 pentru aprobarea Normei sanitare veterinare si pentru siguranta alimentelor privind anumiti contaminanti din alimentele de origine animala si nonanimala (2) Prezentul ordin va fi publicat în Monitorul Oficial al României, Partea I si va intra în vigoare la 30 de zile de la data publicarii Anexa 3 Regulamentul Parlamentului European si al Consiliului (CE) 178/2002 referitoare la principiile generale si cerintele legii alimentelor, stabilind Autoritatea europeana pentru securitatea alimentelor si reglementând proceduri în domeniul securitatii alimentare, modificat de catre Regulamentul (CE) nr 1642/2003 Regulamentul interzice plasarea pe piata a alimentelor care nu sunt sigure pentru consumul uman si furnizeaza o baza uniforma pentru utilizarea principiilor de precautie Contine reguli pentru a asigura urmarirea alimentelor si a ingredientelor alimentare si ofera o procedura pentru adoptarea unor reguli de implementare pentru a pune în aplicare aceste principii în ceea ce priveste sectoarele specifice Alimentele importate în Comunitate si cele exportate din Comunitate trebuie sa corespunda cu cerintele generale stipulate în prezentul Regulament sau sa satisfaca regulile care sunt echivalente regulilor Comunitatii Regulamentul este transpus în legislatia româneasca prin Legea nr 150 privind siguranta alimentelor, publicata în Monitorul Oficial nr 462/24 mai 2004 si prin Hotarârea nr 308 privind organizarea si functionarea Agentiei Veterinare si pentru Siguranta Alimentelor si a unitatilor din subordinea acesteia (Monitorul Oficial nr 243/19 mar 2004) Directiva Consiliului 94/43/CEE din 14 Iunie 1993 cu privire la igiena produselor alimentare Regulile generale de igiena a produselor alimentare trebuie observate în momentul prepararii, procesarii, fabricarii, ambalarii, depozitarii, transportului, distributiei, manipularii si oferirii spre vânzare sau aprovizionare consumatorului, trebuie sa fie armonizate astfel încât sa protejeze sanatatea umana Pentru a se implementa regulile de igiena pentru produsele alimentare si ghidurile de buna practica, se recomanda aplicarea standardelor seriei EN 29000 Aceasta Directiva stabileste regulile generale de igiena pentru produsele alimentare, precum si procedurile de verificare conforme cu aceste reguli Igiena alimentara înseamna toate masurile necesare pentru asigurarea sigurantei si integritatii produselor alimentare Masurile vor acoperi toate etapele dupa productia primara (ultima incluzând, de exemplu, recoltarea, taierea, si mulsul), în timpul prepararii, prelucrarii, fabricarii, ambalarii, depozitarii, transportarii, distributiei, manipularii si oferirii spre vânzare sau aprovizionare consumatorului Administratorii întreprinderilor alimentare vor identifica orice etapa din activitatea lor care este critica în ce priveste asigurarea sigurantei alimentelor si vor garanta ca sunt identificate, implementate, mentinute si revizuite procedurii de siguranta corespunzatoare, în baza principiilor folosite în elaborarea sistemului HACCP: - analizarea potentialelor riscuri alimentare din cadrul unei operatiuni alimentare; - identificarea punctelor din cadrul acelor operatiuni unde pot aparea riscuri alimentare; - determinarea caror dintre punctele identificate sunt critice pentru siguranta alimentelor - punctele critice; - identificarea si implementarea controlului eficient si monitorizarea procedurilor la acele puncte critice; - revizuirea analizei riscurilor alimentare, punctelor critice de control precum si controlul si monitorizarea periodica a procedurilor si oricând se schimba operatiunea alimentara Autoritatile competente vor efectua controale conform directivei 98/397/CEE, pentru a se asigura ca întreprinderile alimentare respecta prevederile prezentei directive Pentru astfel de controale, autoritatile vor tine cont de ghidurile de buna practica igienica, acolo unde acestea au fost elaborate Autoritatile competente vor asigura ca verificarile asupra produselor alimentare importate în Comunitate sunt efectuate conform Directivei 89/397/CEE, cu scopul de a garanta ca dispozitiile relevante ale prevederilor prezentei Directive sunt observate Bibliografie: 1 Bouzon, Arlette Comunicarea în situatii de criza, Editura Tritonic, 2006 2 Chiciudean, Ion Tones, Valeriu Gestionarea crizelor de imagine, Editura Comunicare ro, 2002 3 Coman, Cristina Relatii publice Principii si strategii, Editura Polirom, Iasi, 2001 4 Coman, Cristina Relatiile publice si mass-media, Editura Polirom, 2004 5 David, George Relatii publice : garantia succesului, Editura Oscar Print, 2003 6 Luchian, Daniel Gheorghe Managementul în perioade de criza, Editura Economica, 1997 7 Regester, Michael Larkin, Judy Managementul crizelor si al situatiilor de risc, Editura Comunicare ro, 2003 8 Serb, Stancu Relatii publice si comunicare, Editura Teora, 2000 9 Serbanica, Daniel Relatii Publice, Editura ASE, 2003 10 Stancu, Valentin Stoica, Marcela M Relatii publice : succces si credibilitate, Editura Concept Publishing, 1997 11 VanSlyke Turk, Judy Newsom, Doug Totul despre relatiile publice, Editura Polirom, 2003 12 www praward ro 13 www premiumpr ro 14 www prwave ro 15 www evz ro 16 www adevarul ro 17 www gardianul ro 18 www wall-street ro 19 www curentul ro 20 www newschannel ro 21 www hotnews ro 22 www zf ro 23 www 9am ro 24 www capital ro 25 www standard ro 26 www revista-piata ro 27 www businessmagazin ro 1 Preluare dupa Coman, C , "Relatii Publice- Principii si strategii", pag 119 2 Idem 3 Idem 4 Chiciudean, Ion, "Gestiunea crizelor de imagine", pag 10 5 Coman, C , "Relatiile Publice si mass-media", pag 234 6 Idem 7 Preluare dupa Coman, C , op cit , p 128 8 Register, M , Larkin, J , "Managementul crizelor si a situatiilor de risc", pag 69 - - - 6 - - 43 - 